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Resumen y Abstract IX
 
Modelo de toma de decisiones del consumidor de 
seguros 
Resumen 
Esta tesis propone un modelo de toma de decisiones del consumidor de seguros. 
Entender esta decisión de compra es importante para la definición de estrategias de 
mercadeo que estén alineadas con los criterios de evaluación de los consumidores y 
para el diseño de soluciones de seguro que den respuesta a las necesidades del 
consumidor.  
 
Inicialmente se estudia el negocio asegurador; sus actores, características del mercado y 
los tipos de seguros que presentan mayor participación en el mercado colombiano. 
Luego se presentan las teorías del comportamiento del consumidor, sus principales 
supuestos y ejemplos de aplicación; los modelos de comportamiento del consumidor, con 
sus respectivos procesos de toma de decisión y ejemplos de aplicación; y la metodología 
a través de la cual se analiza la teoría del comportamiento del consumidor que más se 
ajusta al consumidor de seguros, se establecen diferencias entre los consumidores que 
tienen seguro y los que no lo tienen, y se define el modelo de toma de decisión de los 
consumidores de seguros de autos. Como resultado de la investigación se obtiene que 
los propietarios de vehículos encuestados actúan bajo el enfoque de la Teoría de la 
Racionalidad Limitada cuando deciden tomar un seguro de autos y tienen en cuenta 
criterios como los requisitos para ser asegurado, el servicio al cliente y opciones de pago 
en el momento de seleccionar un seguro de autos, influenciados por su nivel de 
escolaridad. Adicionalmente las mujeres y las personas solteras, tienen mayor 
propensión a adquirir un seguro de autos, al igual que los encuestados que tienen 
ingresos y nivel de escolaridad altos, y modelos de autos más recientes. 
 
 
Palabras clave: Toma de decisión, seguros, comportamiento del consumidor, seguro de 
autos. 
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Insurance consumer decision-making model 
Abstract 
This thesis purposes an insurance consumer decision-making model. Understand this 
purchasing decision is important for defining marketing strategies that are aligned with the 
evaluation criteria of consumers and to design insurance solutions that give response to 
the consumer needs. 
 
At first the insurance business is studied; its actors, market characteristics and the 
insurance types that have greater participation in the Colombian market. Then the 
theories of consumer behavior are presented, its main assumptions and application 
examples; models of consumer behavior, with their respective decision-making processes 
and application examples are also presented; and the methodology to find out the theory 
of consumer behavior that fits better the insurance consumer, establishing differences 
between consumers who have insurance and those who do not have it, and defining the 
decision-making model of car insurance consumers. As a result of the investigation it was 
found that respondents vehicle owners operate under the approach of the Theory of 
Bounded Rationality when they decide to take a car insurance and they take into account 
criteria such as requirements to be insured, customer service and payment options when 
selecting a car insurance, influenced by their and schooling. Additionally women and 
single persons are more likely to purchase car insurance, as well as respondents who 
have income and high education levels, and newer car models. 
 
Keywords: Decision make, insurance, consumer behavior, car insurance. 
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 Introducción 
El comportamiento del consumidor es el campo del marketing que investiga cómo y 
porqué se compran productos y servicios. Esto lleva implícito que si existen varias 
alternativas y las personas seleccionan una, se debe haber tomado una decisión (Milner, 
2011), de este modo el estudio de la toma de decisión del consumidor comprende los 
patrones de comportamiento que preceden y aplican en el proceso de decisión para la 
adquisición de productos o servicios que satisfagan sus necesidades (Du Plessis, 
Rousseau, &Blem, 1991). En la literatura se presentan diferencias entre el concepto de 
consumidor y comprador, sin embargo en el campo del comportamiento del consumidor, 
generalmente se usan indistintamente. El comprador es aquel que realmente realiza el 
acto de compra y que en ocasiones no es el verdadero consumidor. El consumidor es 
aquel que consume el producto al ir satisfaciendo sus necesidades (Trenzano, Rivadulla, 
Trigo, &Plans, 2007). Algunas veces coinciden ambas figuras, es decir que aquel que 
compra, también es aquel que consume. Durante el desarrollo de esta tesis el término 
consumidor de seguros, hace referencia a quien toma la decisión de adquirir el seguro 
(ya sea el tomador o asegurado dependiendo del tipo de seguro como se verá en el 
Capítulo 1). 
 
 
Aunque se han realizado algunos avances en la identificación de factores que inciden en 
la toma de decisiones de los consumidores de seguros, especialmente en las soluciones 
de vida, autos y salud (Huber, 2012; Kasirajan, 2012; Lin&Chen, 2006; Nurdin&others, 
2012; Ulbinaite& Le Moullec, 2010; Wedig, Tai-Seale, &others, 2002), dichas 
investigaciones se han enfocado en la influencia de factores demográficos (Ulbinaite& Le 
Moullec, 2010; Lin & Chen, 2006) , socio-económicos (Ulbinaite & Le Moullec, 2010; 
Kasirajan, 2012; Lin&Chen, 2006) y de satisfacción del consumidor, que lo llevan a tomar 
con mayor o menor probabilidad decisiones de compra. Adicionalmente, algunos de 
estos estudios se han aplicado a muestras de poblaciones poco representativas para el 
mercado asegurador (Nurdin&others, 2012); sin embargo, no se ha identificado cómo 
selecciona un consumidor una alternativa de seguro, determinando cuáles son los 
atributos que considera en el momento de evaluar diferentes alternativas y finalmente 
cómo selecciona alguna de ellas configurando su intención de compra (en el Anexo A  se 
puede consultar mayor información sobre las investigaciones del comportamiento del 
consumidor de seguros realizadas). Así, a partir de la revisión del estado del arte 
realizada, se evidencia que no existe un modelo de toma de decisiones del consumidor 
de seguros en Colombia. 
 
 
En los últimos años, el sector asegurador colombiano ha presentado una guerra de 
precios en todas las líneas de negocio por lo que muchas aseguradoras han orientado 
sus esfuerzos hacia la creación de productos de valor agregado que incluyen más 
servicios, situación que si bien puede contribuir a romper el ciclo de precios bajos y a 
disminuir la siniestralidad, resulta en una presión en los costos operacionales del negocio 
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(Goebel, Suárez, Carrizosa, Recinos, &Santarelli, 2010) y un gran riesgo por la 
implementación de estrategias que desconocen los criterios de evaluación de los 
consumidores al comprar un seguro. Adicionalmente, el mercado asegurador se 
encuentra poco desarrollado; la industria aseguradora colombiana posee un bajo nivel de 
penetración y es pequeña con relación al resto de países de la región (Goebel et al., 
2010). Colombia presenta un nivel de penetración de 2.3% del PIB, más bajo que el 
promedio de América Latina (2.8%) y respecto al indicador de densidad, la compra de 
seguros por habitante en la región alcanzó US$261 frente a US$163 en Colombia 
(Junguito, Vargas, & Pinzón, 2012).  
 
 
Al desconocer los criterios de evaluación que tiene el consumidor al evaluar diferentes 
alternativas de seguros y la forma en la cual pondera estos criterios para seleccionar una 
de ellas, la estrategia de producto definida para los diferentes canales de distribución 
puede estar desenfocada haciendo énfasis en atributos del producto o el servicio que el 
consumidor no considera relevantes en el momento de tomar la decisión e inclusive se 
puede estar dejando de lado información que es importante para él o generando 
percepción de complejidad del producto o servicio, al recibir información que no 
considera valiosa para seleccionar un seguro, lo cual dificulta tener cierres de ventas 
exitosos. En cuanto al proceso de diseño de solución de seguros, conocer los criterios 
determinantes en las características del producto para el consumidor es crucial para el 
desarrollo de soluciones (Huber, 2012), porque se pueden tener incrementos inoficiosos 
en los costos de operación, lo cual repercute en el precio del producto o los márgenes de 
utilidad, al ofrecer valores agregados, coberturas, amparos o servicios que no generan 
valor al cliente. Por tal motivo se puede presentar una inadecuada definición de 
estrategias de mercadeo y diseño de soluciones de seguro por parte de las compañías 
aseguradoras, ya que entender la decisión de compra es importante para la definición de 
estrategias de mercadeo (Hunjra&Niazi, 2012) que estén alineadas con los criterios de 
evaluación de los consumidores y en la definición de valores agregados que en realidad 
sean percibidos como tal por el mismo.  
 
 
De esta forma la pregunta de investigación a resolver sería: “¿Es posible proponer un 
modelo de toma de decisiones de los consumidores de seguros en Colombia que permita 
determinar los atributos que tienen en cuenta en el momento de evaluar diferentes 
alternativas de seguros y la forma en la cual eligen una de ellas?”. Por lo tanto, esta tesis 
de maestría tiene los siguientes objetivos: 
 
 
Objetivo General: Proponer un modelo de toma de decisiones de los consumidores de 
seguros en Colombia 
 
 
Objetivos Específicos: 
 
 Analizar las teorías y el modelo de comportamiento del consumidor para identificar 
las que más se ajustan al consumidor de seguros 
 Identificar las diferencias entre los consumidores que tienen seguro y los que no lo 
tienen 
 Identificar los criterios que considera el consumidor para evaluar alternativas  
 Identificar cuál es la importancia de cada atributo en la selección de una alternativa  
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El alcance de esta investigación está dado por los siguientes puntos: 
 
 Comprende al consumidor personal, es decir no tiene en cuenta a los consumidores 
organizacionales de seguros 
 El modelo propuesto aplica para los consumidores de seguros colombianos. 
 El modelo comprende las fases de búsqueda, evaluación de alternativas y 
configuración de la intención de compra. 
 Se selecciona un seguro para realizar el trabajo de campo y proponer el modelo de 
toma de decisión.  
 
 
En la selección del seguro para realizar el trabajo de campo se tiene en cuenta que éste 
sea representativo en la toma de decisiones del consumidor de seguros. Para ello se 
analiza la estructura del mercado asegurador colombiano en cuanto a la distribución de 
las primas por ramos y las decisiones que debe tomar el consumidor respecto al seguro. 
El negocio asegurador de vehículos representa el mayor porcentaje respecto al total de 
primas generadas en el 2012. Adicionalmente al no ser un producto obligatorio y no ser 
estándar (el precio y las coberturas varían entre las diferentes aseguradoras), el 
consumidor debe tomar la decisión de adquirirlo y elegir una opción entre las alternativas 
del mercado, como se verá con mayor detalle en el Capítulo 1. 
 
 
En el Capítulo 1, se presentan las características generales del seguro, como los actores 
que intervienen y sus elementos; luego una caracterización del mercado asegurador 
mundial, latinoamericano y colombiano; posteriormente se describen aquellos seguros 
que presentan una participación superior al 5% en el mercado colombiano y finalmente 
se selecciona el seguro a investigar. 
 
 
En el Capítulo 2, se describen las teorías del comportamiento del consumidor y algunos 
ejemplos de aplicación en la investigación del comportamiento del consumidor, para 
seleccionar la que más se ajusta al consumidor de seguros y a los objetivos de la 
investigación. 
 
 
En el Capítulo 3, se exponen los modelos clásicos del comportamiento del consumidor y 
algunos casos de aplicación para seleccionar la que será utilizada como marco para la 
realización de la investigación. 
 
 
En el Capítulo 4, se establecen las hipótesis y metodología utilizada para desarrollar la 
investigación. Para ello se identifican los pasos para realizar la investigación, el tipo de 
investigación, la selección del método de recolección de información, la forma en la cual 
se desarrolló el cuestionario,  la revisión del cuestionario, prueba de fiabilidad del 
cuestionario, descripción de población, muestreo, recolección y procesamiento de los 
datos, y el procedimiento definido para la realización de análisis estadísticos que 
permitan obtener un modelo de toma de decisiones del consumidor de seguros.  
 
 
En el Capítulo 5, se muestran los resultados obtenidos del análisis estadístico y el 
modelo propuesto de toma de decisión del consumidor de seguros. 
4 Introducción 
 
Finalmente se encuentran las conclusiones de la investigación, limitaciones y posibles 
investigaciones futuras en este campo. 
 
 
En los anexos se encuentra información adicional que no fue detallada en el desarrollo 
de los capítulos de la tesis. En el Anexo A se tiene información relacionada con 
investigaciones del comportamiento del consumidor de seguros; en el Anexo B la 
descripción de los seguros que tienen un porcentaje mayor del 5% en el mercado 
colombiano; en el Anexo C los métodos de recolección de información que fueron 
evaluados; en el anexo D información de los lugares en los cuales se recolectó 
información para la investigación; en el Anexo E la descripción de las variables de la 
investigación; en los anexos F, G y H se tiene la carta de presentación de la encuesta, la 
encuesta piloto y la encuesta definitiva; en el anexo I las pruebas de fiabilidad del 
cuestionario y en el Anexo J los resultados de los análisis estadísticos realizados. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
1. Seguros en Colombia 
Este capítulo busca identificar los atributos sobre los cuales deben tomar decisiones los 
consumidores según el tipo de seguro. Conocer la forma como toman decisiones los 
consumidores de seguros es importante para la definición de estrategias de mercadeo 
(Hunjra&Niazi, 2012) que estén alineadas con los criterios de evaluación y selección de 
los consumidores y es crucial para el diseño de los productos (Huber, 2012). 
 
 
En primer lugar se presentan las características generales del seguro, como los actores 
que intervienen y sus elementos. Luego una caracterización del mercado asegurador 
mundial, latinoamericano y colombiano. Posteriormente se describen aquellos seguros 
que presentan una participación superior al 5% en el mercado colombiano, para 
finalmente seleccionar el seguro a investigar. 
1.1 El contrato de seguro 
En la negociación y manejo del seguro intervienen los siguientes actores: el asegurador, 
el tomador, el asegurado, el beneficiario, el intermediario de seguros y el reasegurador 
como puede observarse en la Figura 1-1. Son parte del contrato de seguro el asegurador 
y el tomador. El asegurador es quien asume los riesgos (oferta) y el tomador es quien 
traslada los riesgos (demanda) (Mejía Delgado, 2011). 
 
 
Figura 1-1: Actores que intervienen en el seguro 
 
Elaboración propia 
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El asegurado es la persona que siente la exposición al riesgo, en su integridad física, en 
sus bienes o intereses económicos. El beneficiario es la persona designada por el 
asegurado o tomador, para recibir total o parcialmente el monto de la indemnización 
(Mejía Delgado, 2011). 
 
 
Por lo general la persona del tomador coincide con la del asegurado y el beneficiario, 
pero no necesariamente debe ser así (Meilij, 1990). En el caso de las empresas, el 
tomador es generalmente el mismo asegurado, aunque puede ser una persona diferente, 
como el representante legal o el acreedor que toma un seguro de vida o de daños para el 
deudor, siempre y cuando la persona tenga interés en la contratación del seguro (Mejía 
Delgado, 2011). 
 
 
En general el beneficiario es el mismo asegurado, aunque en algunos casos puede ser 
un acreedor (seguros de automóviles con endoso a entidades financieras), o en el seguro 
de vida un familiar de la persona asegurada, quien recibe un capital una vez fallece el 
asegurado (Mejía Delgado, 2011). 
 
 
El intermediario de seguros es quien asesora a los tomadores en el momento de adquirir 
un seguro, por lo cual recibe una comisión pagada por el asegurador. Estos pueden ser 
agentes dependientes (vinculado al asegurador mediante un contrato de trabajo), 
agentes independientes (no tienen relación laboral ni exclusividad con el asegurador), 
agencia de seguros (persona jurídica constituida como sociedad limitada) y corredor de 
seguros (persona jurídica constituida como sociedad anónima) (Mejía Delgado, 2011). 
 
 
Finalmente, el reasegurador, aunque no tiene relación con el asegurado, es el 
asegurador del asegurador, quien acepta todos o parte de los riesgos asumidos por un 
asegurador (Mejía Delgado, 2011).  
 
 
Un seguro es un contrato a través del cual el asegurador asume los riesgos que otra 
persona, natural o jurídica, le traslada a cambio de una prima. Cuando se materializa el 
riesgo que está siendo cubierto, el seguro brinda protección tratando de reparar, en parte 
o en su totalidad las consecuencias (Palacios, 2007).  
 
 
El contrato de seguro está formado por los siguientes elementos: 
 
 Interés asegurable: se refiere al interés de que el siniestro no se produzca, gracias a 
la relación que tenga el asegurado con los bienes o personas que se están 
amparando en la póliza (Mejía Delgado, 2011). Por ejemplo, en el seguro de vida la 
mayoría de las compañías piden que la persona cubierta tenga un parentesco, 
relación comercial o de negocios con el beneficiario o el que paga las primas. En el 
caso del seguro de daños se refiere a la pérdida económica que le representaría al 
asegurado el daño o pérdida del bien amparado(FASECOLDA, 2012a). 
 El riesgo asegurable: es el suceso incierto cuya ocurrencia da origen a la obligación 
del asegurador (Mejía Delgado, 2011). 
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 La prima del seguro: es la remuneración que recibe la aseguradora por asumir los 
riesgos del asegurado (FASECOLDA, 2012a; Mejía Delgado, 2011). 
 La obligación condicional del asegurador: el asegurador está obligado a pagar la 
indemnización en caso de siniestro, siempre y cuando el siniestro se haya dado 
según las condiciones estipuladas (FASECOLDA, 2012a). 
 
 
Otros elementos relevantes del contrato de seguro son: las coberturas, el valor 
asegurado y la vigencia del contrato: 
 
 Cobertura: es el alcance del riesgo que se desea asegurar (FASECOLDA, 2012a). 
 Valor asegurado: es el valor máximo que debe pagar el asegurador en caso de 
siniestro. La forma de establecer dicho valor, varía según el tipo de seguro (Mejía 
Delgado, 2011). 
 Vigencia del contrato: es el período durante el cual tiene efecto el amparo del 
asegurador (Mejía Delgado, 2011). 
 Deducible: es una cantidad fija o porcentaje, que representa la participación del 
asegurado cuando ocurre un siniestro. Esto quiere decir que todo gasto menor al 
deducible contratado, no será cubierto por la aseguradora (Mejía Delgado, 2011). 
1.2 El mercado asegurador 
Los indicadores utilizados para medir el desarrollo de la actividad aseguradora en los 
países son los índices de penetración y densidad (Junguito et al., 2012). Estos permiten 
la comparación de los mercados locales con la industria aseguradora a nivel mundial. El 
índice de penetración, es la razón entre las primas emitidas y el Producto Interno Bruto 
del país (primas/PIB); es una medida usualmente utilizada para establecer el tamaño de 
la industria aseguradora. El índice de densidad, o gasto anual per cápita en seguros, se 
obtiene como la razón entre las primas emitidas y la población total del país 
(primas/población), lo cual establece la compra de seguros por habitante (Rodríguez, 
2010). 
 
 
A continuación se encuentra información de la participación, penetración y densidad del 
mercado asegurador mundial, latinoamericano y colombiano.  
 
 
En el mercado mundial Europa tiene el mayor porcentaje de participación de las primas 
totales generadas con un 35.9%, seguido de América con un 32.2%. Los continentes que 
presentan la menor participación son Oceanía y África con un 1.5% y 2.2% 
respectivamente  (Fan, Seller, &Stalb, 2012), según se observa en la Figura 1-2. 
 
 
El sector de seguros se enfrentó a un entorno económico difícil en 2011. Las primas 
mundiales del seguro de vida disminuyeron en un 2.7%. Los tipos de interés 
históricamente bajos y las catástrofes naturales muy costosas afectaron los resultados 
totales de las aseguradoras. Los mercados avanzados se contrajeron un 2.3% 
principalmente en Europa Occidental, mientras que Estados Unidos tuvo un crecimiento 
moderado de 2.9%. Japón y los países asiáticos crecieron un 4.4%. En los mercados 
emergentes se dio un crecimiento en las primas en la mayoría de los casos, sin embargo, 
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en conjunto resultó negativo por la fuerte caída de las primas en China y la India, como 
consecuencia de cambios normativos que no permitieron el uso de ciertos canales de 
distribución (Fan et al., 2012). 
 
 
Las primas mundiales del seguro no vida, se incrementaron en 1.9% en 2011. En los 
mercados avanzados la recesión en Europa y el débil crecimiento de Estados Unidos en 
la segunda mitad del año, desalentaron la demanda de seguros. El crecimiento de los 
mercados emergentes se desaceleró, aunque se mantuvo con un 9.1% (Fan et al., 2012). 
 
 
Figura 1-2: Participación en el mercado mundial asegurador. 
.  
Elaboración propia a partir de (Fan et al., 2012). 
 
 
En cuanto a la penetración (Figura 1-3), se observa que Europa tiene el mayor porcentaje 
de las primas respecto al Producto Interno Bruto con un 7.6%, seguido de América con 
6.4%, por lo tanto, según este indicador Europa tiene el mayor tamaño de mercado 
asegurador mundial. El índice de penetración para Asia y África es muy similar, 
aproximadamente 5.9% y en último lugar se encuentra Oceanía con un 3.62% (Fan et al., 
2012). 
 
 
Figura 1-3: Penetración en el mercado asegurador mundial. 
 
Elaboración propia a partir de (Fan et al., 2012). 
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Las economías abiertas tienen una mayor penetración del seguro que las otras; sin 
embargo, la penetración de los seguros patrimoniales de un país no está directamente 
relacionada con la exposición a catástrofes naturales, debido a las diferencias en la 
concienciación sobre el riesgo. En un país con bajos ingresos la penetración es baja y el 
mercado de seguros crece al mismo ritmo que la economía en general (Fan et al., 2012).  
 
 
En la densidad (Figura 1-4), se observa que Oceanía es el continente que tiene un mayor 
gasto en dólares de seguros por habitante, con $2759,2 dólares, ya que aunque tiene el 
menor volumen de primas generadas en el continente también tiene el menor número de 
habitantes en comparación al resto de los continentes. Luego se encuentra Europa con 
$1885,7 dólares. En los últimos lugares se encuentran África y Asía, con $65,2 dólares y 
$313,9, respectivamente (Fan et al., 2012). 
 
 
Figura 1-4: Densidad del mercado mundial asegurador (dólares). 
 
Elaboración propia a partir de (Fan et al., 2012). 
 
 
Durante el 2011, Latinoamérica fue la región con mayor crecimiento con un 10%, pero su 
participación en las primas mundiales siguió siendo baja con un 3%; sin embargo se ha 
venido incrementando de manera lenta pero sostenida desde inicios de la década 
(Junguito, Vargas, & Pinzón, 2012). En los últimos diez años el crecimiento de los ramos 
de vida ha sido del 12% y los de no vida han crecido al 6%, sin embargo las primas de 
vida representan el 43% mientras que en Asia y África, estas primas son el 70% del 
mercado (FASECOLDA, 2012b). 
 
 
El país con mayor participación en el mercado asegurador latinoamericano y del caribe 
(Figura 1-5) en cuanto al nivel de primas suscritas es Brasil con un 50.75%, más de la 
mitad de todo el mercado asegurador de esta región, seguido de México (14.41%), 
Argentina (8.33%) y Venezuela (7%). Colombia se encuentra en el sexto lugar con 4.9%. 
Guatemala, Jamaica y República Dominicana se encuentran en los últimos lugares de 
participación con 0.36%, 0.44% y 0.46% respectivamente (Fan et al., 2012). 
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Figura 1-5: Participación del mercado asegurador en Latinoamérica y el Caribe. 
 
Elaboración propia a partir de (Fan et al., 2012). 
 
 
La penetración promedio en Latinoamérica y el Caribe es del 2.8% (Figura 1-6), la cual 
es inferior a la de los países más avanzados y en general a todos los índices de 
penetración de los continentes, lo cual indica que este mercado asegurador está poco 
desarrollado y su tamaño es pequeño en comparación a los otros mercados. Jamaica 
tiene el porcentaje más alto con 4.5%, seguido de Chile con 4.1%. Los menores niveles 
de penetración los tienen Guatemala con un 1.20%, República Dominicana con 1.30% y 
Perú con 1.5% (Fan et al., 2012). 
 
 
En Latinoamérica a medida que aumenta el ingreso per cápita, aumenta la penetración 
de la industria aseguradora (FASECOLDA, 2012b). Aunque se espera que la penetración 
de los seguros continúe en aumento, este avance dependerá de las expectativas de la 
economía mundial y de las políticas económicas que se adopten en cada uno de los 
países (Junguito et al., 2012). 
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Figura 1-6: Penetración del mercado asegurador en Latinoamérica y el Caribe 
 
Elaboración propia a partir de (Fan et al., 2012). 
 
 
La compra de seguros por habitante en Latinoamérica y el Caribe fue de $261 dólares. 
En Europa esta cifra es cercana a $2000 dólares y supera los $3500 en Norteamérica 
(FASECOLDA, 2012b). Entre los países de la región también se registran grandes 
diferencias en los indicadores de densidad. Esto surge principalmente, por el desarrollo 
comparativo de los seguros de vida y de la seguridad social (Junguito et al., 2012). Como 
se ve en la Figura 1-7, Trinidad y Tobago es el país que presenta el mayor nivel de 
densidad con $622 dólares, seguido de Chile con $559 dólares. En los últimos lugares se 
encuentran Guatemala con $38 dólares, República Dominicana con $74 dólares y Perú 
con $89 dólares (Fan et al., 2012).  
 
 
La economía de Latinoamérica se ve afectada por los acontecimientos de la economía 
mundial. Sin embargo, las perspectivas de crecimiento para la región, según el Fondo 
Monetario Internacional, son positivas, porque los bancos están sólidos, la política 
monetaria es adecuada, se dispone de altos niveles de reservas internacionales y en la 
mayoría de los países las finanzas públicas se encuentran ajustadas, lo cual genera un 
ambiente propicio para el desarrollo de la actividad aseguradora (Junguito et al., 2012). 
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Figura 1-7: Densidad mercado asegurador en Latinoamérica y el Caribe (dólares) 
 
Elaboración propia a partir de (Fan et al., 2012). 
 
 
Colombia, como muchos de los países de Latinoamérica, tiene un mercado asegurador 
poco desarrollado en comparación con el promedio mundial y los países desarrollados 
(Rodríguez, 2010). 
 
 
La industria aseguradora colombiana posee un bajo nivel de penetración y es pequeña 
con relación al resto de países de la región (Goebel et al., 2010). Presenta un nivel de 
penetración de 2.3% del PIB, más bajo que el promedio de América Latina (2.8%) y se 
encuentra por debajo de países como Chile (4.1%), Venezuela (3.4%) y Brasil (3.2%). 
Adicionalmente, la penetración de los seguros en América Latina es muy inferior a la de 
los países más avanzados y a la registrada en los asiáticos (Junguito et al., 2012). La 
baja penetración de los seguros se debe específicamente a determinantes de la 
demanda, como el ingreso, el precio, la educación y la cultura (Vergara, 2008). 
 
 
Respecto al indicador de densidad, la compra de seguros por habitante en la región 
alcanzó $261 dólares frente a $163 dólares en Colombia. En los países más avanzados, 
la compra de seguros por persona es cercana a los $2000 dólares en Europa y supera 
los $3500 dólares en Norteamérica (Junguito et al., 2012). 
 
 
Una barrera para adquirir seguros es el bajo ingreso de los habitantes del país. Las 
personas saben que los riesgos existen pero no son conscientes de las implicaciones 
económicas que estas amenazas generan. La gente considera que es más fácil cubrir los 
riesgos con recursos propios o con préstamos otorgados por instituciones financieras. 
Del mismo modo, incide un factor de desconocimiento. Según el gremio asegurador, no 
se conocen los distintos seguros que ofrece la industria aseguradora como los de 
incendio, salud, transporte de mercancías o maquinaria (Vergara, 2008). 
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El mercado de seguros en Colombia está conformado actualmente por 33 compañías, de 
las cuales 25 ofrecen los ramos de seguros generales y 19 ofrecen los ramos de seguros 
de vida. El líder del mercado, según la participación en el nivel de primas emitidas en el 
2012 (Figura 1-8), es Suramericana S.A con un 19% de participación, seguido de 
Seguros Bolívar y Mapfre con un 8.7% y 8.6% respectivamente. La cantidad de primas 
emitidas por cada compañía, está conformada por las primas generadas por los ramos 
de seguros de daños, seguros de personas y los ramos de seguridad social. 
 
 
Figura 1-8: Participación en el mercado asegurador colombiano 
 
Elaboración propia a partir de (FASECOLDA, 2012c) 
 
 
La industria aseguradora colombiana posee un alto grado de concentración en términos 
de empresas y líneas de negocio (Goebel et al., 2010). En el caso de las empresas, el 
70% de las primas son producidas por nueve grupos aseguradores y el 68% corresponde 
a siete ramos (Automóviles, Colectivos, Riesgos laborales, SOAT, Incendio y aliadas, 
Previsional y Salud). 
 
 
La estructura del mercado asegurador colombiano (Figura 1-9), en cuanto a la 
distribución de las primas por ramos, presenta el mayor porcentaje en los seguros de 
daños con un 49%, seguido por seguros de personas con un 26.3% y seguridad social 
con 25.1% de las primas emitidas en el 2012 (FASECOLDA, 2012c). 
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Figura 1-9: Estructura del mercado asegurador colombiano. 
 
Elaboración propia a partir de (FASECOLDA, 2012c) 
 
 
Dentro de los ramos de seguridad social, los riesgos laborales representan el mayor 
porcentaje de las primas generadas en el 2012 con un 49.7%, seguidas por los 
previsionales con un 29.1%, las rentas vitalicias con 18.9%, pensiones voluntarias con 
1.6%, rentas voluntarias con 0.5% y en el último lugar se encuentra conmutación 
pensiones con un 0.1% (FASECOLDA, 2012c). 
 
 
Dentro de los ramos de seguros de personas los seguros colectivos representan el 
49.8% de las primas producidas, en segundo lugar se encuentra el seguro de salud con 
20.2%, accidentes personales con 12.4% al igual que vida individual, educativo con 
3.2%, exequias con 1.3% y en último lugar se encuentra el seguro de enfermedades de 
alto costo con un 0.7% (FASECOLDA, 2012c). 
 
 
En los ramos de seguros de daños se tiene tres ramos que representan el 61% del total 
de las primas generadas: el seguro de automóviles representa el 27.6%, el SOAT el 
17.3% e Incendio y aliadas el 16.8%. Luego se encuentra cumplimiento con 9.7%, 
responsabilidad civil con 8.4%, ingeniería con 7.1% y transporte con 3.5%. Además se 
cuenta con una agrupación de otros ramos de daños que representan un 9.6% 
(FASECOLDA, 2012c).  
 
 
Al comparar la cantidad de primas generadas por cada ramo (Figura 1-10), se tiene que 
los que presentan un mayor porcentaje respecto al total de primas generadas son 
automóviles, colectivos, riesgos laborales, SOAT e incendio, con un 13.4%, 13.1%, 
12.5%, 8.4% y 8.2% respectivamente. En los últimos lugares se encuentran conmutación 
pensiones, rentas voluntarias, enfermedades de alto costo y exequias con 0.04%, 0.1%, 
0.2%, 0.3% y 0.4% (FASECOLDA, 2012c). 
 
 
A partir de una encuesta llevada a cabo por Remolina Estrada y SonarServices para 
FASECOLDA, se determinó que el 56% de la población tiene al menos un seguro 
voluntario, siendo los seguros exequiales los más conocidos y los que más compran, 
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seguidos por los seguros de automóviles. Respecto al seguro del hogar, sólo 5% de los 
encuestados conocía este producto (Vergara, 2008).  
 
 
Los grupos focales realizados por FASECOLDA y REP GREY determinaron que 
(Vergara, 2008): 
 
 Los riesgos a los que más le temen las personas son los de enfermedad y terremoto, 
seguido de incendio, inundación, invalidez, accidentes y muerte. 
 La muerte de uno de los jefes de hogar les genera preocupación, pues temen por el 
futuro y bienestar de sus hijos. 
 Frente a un riesgo lo primero que hacen es endeudarse, disminuir el consumo de 
recreación y en algunos casos sustituir algunos alimentos.  
 Las personas no reconocen los riesgos con baja probabilidad de ocurrencia. 
 
 
Figura 1-10: Porcentaje de primas emitidas en el 2012. 
 
Elaboración propia a partir de (FASECOLDA, 2012c) 
1.3 Tipos de seguros 
Para realizar la descripción del producto y seleccionar el seguro a investigar, se 
evaluaron aquellos que tienen una participación superior al 5% de las primas producidas 
en el 2012, teniendo en cuenta las características del seguro: si el tomador elige tomar el 
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seguro o si es un seguro obligatorio, si debe seleccionar la aseguradora con la cual 
tomará el seguro, y si el precio y las coberturas del seguro varían entre las diferentes 
aseguradoras (Ver Tabla 1-1). 
 
 
Tabla 1-1: Comparativo características de los seguros evaluados 
  
¿Tomador elige 
tomar el 
seguro? 
¿Tomador 
selecciona 
aseguradora? 
¿Precio 
fijo? 
¿Coberturas 
fijas? 
Seguro de automóviles Sí Sí No No 
Seguros Colectivos Sí Sí No No 
Seguro de Riesgos Laborales No Sí No Sí 
SOAT No Sí Sí Sí 
Seguro de Incendio y Aliadas Sí Sí No No 
Seguro Previsional No Sí No Sí 
Seguro de Salud Sí Sí No No 
Elaboración propia 
 
 
A continuación se presenta una breve descripción de cada seguro (ver anexo B para 
consultar el interés asegurable, riesgo asegurable, coberturas y valor asegurado de cada 
seguro): 
 
 
 El seguro de automóviles cubre al asegurado frente a los daños del vehículo, robo y 
responsabilidad civil hacia terceros en caso de accidentes de tránsito y el hurto del 
vehículo. Este seguro es de carácter voluntario, es decir, los propietarios o 
conductores de vehículos pueden o no contar con este seguro (Meilij, 1990). 
 Los seguros colectivos son aquellos que toman voluntariamente un conjunto de 
personas unidas por un vínculo común, previo o simultáneo a la inclusión en el 
seguro. Se tienen seguros colectivos de vida grupo, accidentes personales, 
accidentes para estudiantes, salud, autos, educativo, vida y accidentes para 
deudores, y exequias (Mejía Delgado, 2011). 
 El seguro de riesgos laborales, es un seguro obligatorio de la Seguridad Social que 
asegura a la población trabajadora del país, cubriendo los riesgos de accidentes de 
trabajo y enfermedades profesionales (Meilij, 1990). Según lo dispuesto por la Ley 
100 de 1993, las Administradoras de Riesgos Profesionales, ARP, son las 
responsables de asumir el seguro de riesgos laborales (FASECOLDA, 2012a).  
 El Seguro Obligatorio de Accidentes de Tránsito, SOAT, fue creado mediante la Ley 
33 de 1986. Éste cubre a todas las personas que sufren lesiones en un accidente de 
tránsito, independiente de si estas son responsables o no del accidente 
(FASECOLDA, 2012a). 
 El seguro de incendio es de carácter voluntario y es utilizado como amparo básico 
para cubrir los daños materiales de instalaciones, edificios y contenidos. Éste puede 
complementarse a través de coberturas adicionales, también llamadas líneas aliadas 
(Mejía Delgado, 2011). 
 El Plan Obligatorio de Invalidez y Sobrevivencia o seguro previsional nace por la 
exigencia del sistema general de pensiones (Ley 100 de 1993) que dice que los 
Fondos de Pensiones Obligatorias, deben contratar un seguro que garantice el pago 
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de las pensiones de origen no profesional de invalidez y sobrevivencia 
(FASECOLDA, 2012a). 
 El seguro de salud es de carácter voluntario. Este seguro permite acceder a servicios 
de manera preferencial ante la eventualidad de una enfermedad o accidente 
(FASECOLDA, 2012a). 
 
 
Para seleccionar el seguro a investigar, en primer lugar se descartan los seguros 
obligatorios, es decir, el seguro de riesgos laborales, SOAT y previsional, ya que en este 
caso la adquisición del seguro no es decisión del tomador. Una vez eliminados estos 
seguros, los seguros de automóviles, colectivos, de incendio y aliadas, y salud, presentan 
las mismas características; se debe seleccionar la aseguradora, y el precio y las 
coberturas varían entre las diferentes aseguradoras. Por lo tanto queda el criterio de la 
participación para seleccionar el seguro a investigar en el modelo de toma de decisiones 
del consumidor de seguros. Entre estos seguros resultantes, automóviles presenta el 
mayor porcentaje de participación con un 13.4%, por lo tanto, es el seguro seleccionado. 
1.4 Conclusiones 
En el manejo y administración del seguro intervienen y se relacionan entre sí diferentes 
actores: el asegurador, intermediario de seguros, reasegurador, tomador, asegurado y 
beneficiario. El asegurador es quien asume los riesgos del asegurado, el intermediario de 
seguros asesora al tomador en la compra del seguro, el reasegurador asegura a la 
aseguradora, el tomador es quien traslada los riesgos del asegurado, el asegurado es 
sobre quien recaen los riesgos y el beneficiario es quien recibe la indemnización en caso 
de siniestro. Por lo general la persona del tomador coincide con la del asegurado y el 
beneficiario, aunque en algunos casos, como por ejemplo en los seguros colectivos, el 
tomador puede ser una empresa y el asegurado el empleado, y en los seguros de vida el 
asegurado define un beneficiario quien recibe la indemnización una vez fallece el 
asegurado. 
 
 
Los indicadores utilizados para medir el desarrollo de la actividad aseguradora en los 
países son los índices de penetración y densidad. A nivel mundial Europa es la región 
que presenta la mayor participación de mercado y niveles de penetración, en cuanto a la 
densidad Oceanía presenta el mejor nivel, porque aunque tiene el menor volumen de 
primas generadas en comparación al resto de continentes también tiene el menor 
número de habitantes. En Latinoamérica Brasil tienen el mayor porcentaje de 
participación en las primas totales y Chile presenta el mayor nivel de penetración y 
densidad. El mercado asegurador colombiano se encuentra poco desarrollado, ya que 
tienen indicadores bajos de penetración y densidad en comparación al mercado 
latinoamericano y mundial. Este mercado está conformado actualmente por 33 
compañías y el líder según su participación en las primas generadas es Suramericana 
S.A. Al comparar la cantidad de primas generadas por cada ramo se tiene que los que 
presentan un mayor porcentaje respecto al total de primas generadas son automóviles, 
seguros colectivos, riesgos laborales, SOAT e incendio.  
 
 
Finalmente, se selecciona el seguro de autos para ser investigado teniendo en cuenta 
que en este se deben tomar decisiones respecto a tomar el seguro o no, la compañía 
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aseguradora con la cual tomara el seguro, el precio del seguro y las coberturas y 
presenta el mayor porcentaje de participación del mercado asegurador colombiano. En el 
siguiente capítulo se abordará el tema de las teorías del comportamiento del consumidor. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
2. Teorías del comportamiento del 
consumidor 
En el capítulo anterior se presentaron las características generales del seguro, del 
mercado asegurador mundial, latinoamericano y colombiano, la descripción de los 
diferentes seguros y la selección del seguro a investigar. En este capítulo se abordarán 
las teorías del comportamiento del consumidor: Teoría Económica, Teoría de la 
Racionalidad Limitada, Teoría de la Disonancia Cognitiva, Teoría Psicoanalítica, Teoría 
de la Motivación, Teoría del Riesgo Percibido, Teoría Sociológica, Teoría del 
Aprendizaje, Teoría de la Acción Razonada y Teoría del Comportamiento Planeado. En 
cada teoría se presenta una descripción de sus principales supuestos y algunos ejemplos 
de aplicación en la investigación del comportamiento del consumidor, para finalmente 
seleccionar la que más se ajusta al consumidor de seguros y a los objetivos de la 
investigación. 
 
 
Diversas teorías sobre el comportamiento del consumidor fueron planteadas a partir de la 
década de 1950, basadas en teorías de la economía, la sociología y la psicología. 
Durante la década de 1960 se dio un importante desarrollo de esta disciplina al 
constituirse como un área de conocimiento dentro del marketing, capaz de desarrollar 
teorías propias para el entendimiento del comportamiento de los consumidores (Martínez, 
2005). Estas teorías permiten comprender y prever el comportamiento del consumidor en 
el mercado, ocupándose no solo de lo que compran los individuos sino también del 
porqué, cuándo, dónde, cómo y con cuánta frecuencia lo hacen (Schiffman&Kanuk, 
2000). 
 
 
Las teorías han sido clasificadas en tres categorías según los supuestos que guían el 
comportamiento de los consumidores en teorías cognitivas, teorías de la socio-
psicológicas y teorías actitudinales/conductuales (ver Figura 2-1). Las teorías cognitivas 
son aquellas en las cuales el conocimiento y la facultad de procesar información juegan 
un papel protagónico en la determinación del comportamiento del consumidor. Esta 
categoría está conformada por la Teoría Económica, Teoría de la Racionalidad Limitada 
y Teoría de la Disonancia Cognitiva. Las teorías socio-psicológicas son aquellas 
relacionadas con la personalidad, la emoción, la motivación y en las cuales se actúa por 
influencia de otros. Esta categoría está compuesta por la Teoría de la Motivación, Teoría 
Psicoanalítica, Teoría del Riesgo Percibido y la Teoría Sociológica. Finalmente se tienen 
las teorías actitudinales/conductuales, las cuales se enfocan en la forma de actuar del 
consumidor frente a diversos estímulos y en la disposición para ejecutar ciertos 
comportamientos. En esta categoría se encuentran la Teoría del Aprendizaje, Teoría de 
la Acción Razonada y la Teoría del Comportamiento Planeado. 
 
20 Modelo de Toma de Decisiones del Consumidor de Seguros 
 
Figura 2-1: Clasificación de las teorías del comportamiento del consumidor 
 
Elaboración propia 
 
 
2.1 Teorías cognitivas 
En las secciones 2.1.1, 2.1.2, y 2.1.3 se describen las teorías cognitivas y se presentan 
algunos ejemplos de aplicación en las investigaciones del comportamiento del 
consumidor. 
2.1.1 Teoría Económica 
La teoría económica fue la primera que sirvió de base para la definición de las teorías del 
comportamiento del consumidor, incluyendo supuestos como la toma de decisiones 
racional, la asignación eficiente de los recursos, la información perfecta, el conocimiento 
de todas las alternativas y las consecuencias derivadas de la selección de cada una. 
Según esta teoría los consumidores persiguen la maximización de la utilidad esperada en 
los intercambios que realizan según sus restricciones presupuestarias (Von Neumann 
&Morgenstern, 2007). Por ejemplo, en el proceso de toma de decisiones en el mercado 
minorista de servicios de inversión, las personas se esfuerzan por tomar decisiones 
óptimas de inversión, incluso en las tareas de inversión simples; sin embargo toman las 
peores decisiones de inversión cuando la mejor opción era más difícil de entender 
(Chater, Huck, &Inderst, 2010). 
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El concepto de utilidad esperada sugiere que para cada alternativa de decisión hay 
consecuencias, las cuales tienen una probabilidad de ocurrencia y un peso psicológico. 
La suma del producto de estas tres variables para cada alternativa de decisión, es la 
utilidad esperada y los consumidores tienen como objetivo maximizar esta utilidad para 
tomar la "mejor" decisión (Von Neumann &Morgenstern, 2007). Como evidencia de la 
importancia del peso psicológico en la utilidad esperada, en el estudio de la consistencia 
entre las elecciones y la maximización de la utilidad de los consumidores, se encontró 
que está fuertemente relacionada con la riqueza; las personas con altos ingresos y 
educación presentan mayores niveles de consistencia que personas con bajos ingresos y 
educación gracias al peso psicológico que la elección representa (Choi, Kariv, Müller, 
&Silverman, 2011). 
 
 
La teoría económica abarca estrategias de toma de decisiones que tienen poca o 
ninguna consideración por las limitaciones de tiempo, conocimientos y capacidades 
computacionales a las que se enfrentan los seres humanos reales (Gigerenzer, Todd, 
&others, 2000), como en la elección del consumo verde  (que se refiere a las compras y 
acciones que se realizan para cuidar el medio ambiente), donde se tienen que la 
búsqueda del máximo de utilidad por parte del consumidor está parcialmente sesgada, es 
decir, las personas toman elecciones sub-óptimas respecto al comportamiento verde, ya 
que existe una asociación positiva y significativa entre la satisfacción con la vida y el 
comportamiento verde (Welsch&Kühling, 2010).  
2.1.2 Teoría de la Racionalidad Limitada 
En los inicios de la psicología cognitiva aplicada a la toma de decisiones, los estudios de 
Simon mostraron que la racionalidad humana está limitada por la memoria y la capacidad 
de cálculo. Debido a limitaciones en sus conocimientos y a la capacidad de 
procesamiento de la información, el ser humano busca niveles de conformidad 
(Satisfacing) en lugar de maximizar utilidades (Simon, 1955, 1957). En un modelo de 
ingresos general basado en la racionalidad limitada para las subastas en línea se 
evidenció que la racionalidad limitada del cliente afecta la elección del formato de venta 
para la subasta y permite generalizar los resultados obtenidos bajo el supuesto de 
racionalidad perfecta (Jiang, Fang, Fan, & Wang, 2012). Así mismo, la cantidad de 
información usada y procesada por los consumidores, afecta la estrategia de fijación de 
precios y localización, ya que cuando se considera el hecho de que ciertos consumidores 
prestan poca atención a los precios, las firmas generalmente fijan precios altos y se 
localizan cerca de estos consumidores que no prestan atención al tema o que están 
desinformados (Blockmans, Plastria, &Vanhaverbeke, 2011). También en un modelo 
basado en agentes con racionalidad limitada, para observar cómo surge la difusión de 
productos a través de las interacciones de los agentes, la racionalidad limitada de los 
tomadores de decisiones posteriores afecta el comportamiento de compra de los 
consumidores precedentes (Nishino, Oda, &Ueda, 2011). 
 
 
A diferencia de los modelos de racionalidad global, donde las alternativas son 
previamente analizadas antes de tomar la decisión, en la vida real los seres humanos 
examinan las alternativas de manera secuenciada. El satisficing es un método para hacer 
una elección entre un conjunto de alternativas encontradas secuencialmente cuando no 
se sabe mucho acerca de las posibilidades con anticipación. En tales situaciones, puede 
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no haber solución óptima para decidir cuándo detener la búsqueda de nuevas 
alternativas, por lo tanto se toma el atajo de establecer un nivel de aspiración y poner fin 
a la búsqueda de alternativas en cuanto se encuentra una que supera este nivel (Simon, 
1955, 1957). 
2.1.3 Teoría de la Disonancia Cognitiva 
La teoría de la disonancia cognitiva dice que las personas buscan congruencia entre sus 
actitudes, opiniones, conocimientos y valores. Sus postulados están centrados en el nivel 
cognitivo, en los elementos que hacen referencia a todo lo que una persona sabe o cree 
acerca de sí misma, de su comportamiento y del medio que le rodea (Festinger, 1957). 
Entre los elementos de conocimiento, pueden existir dos tipos de relaciones: irrelevantes, 
cuando no tienen nada que ver uno con otro; y relevantes cuando son importantes el uno 
para el otro. Dentro de las relevantes, se tiene conocimientos consonantes, cuando de 
uno de ellos se puede inferir el otro, y disonantes cuando los elementos de conocimiento 
no concuerdan (Festinger, 1957).  
 
 
En la presencia de disonancias se presenta un malestar psicológico, lo cual motiva a las 
personas a tratar de reducirlas y lograr consonancia. La magnitud de la disonancia que 
se experimenta depende de la importancia de los elementos cognitivos para la persona y 
la proporción de elementos cognitivos disonantes en relación con los consonantes 
(Festinger, 1957). En algunas investigaciones realizadas se ha encontrado que en 
comportamientos de queja y lealtad de los consumidores, la disonancia cognitiva 
contribuye a la explicación del comportamiento de queja (Salzberger&Koller, 2010) y la 
disonancia cognitiva después de haber realizado la compra de los propietarios de iPhone 
es igual a la disonancia que presentan los propietarios de otras marcas (Kraappa, 2011). 
Además, las principales diferencias entre los grupos con baja y alta disonancia cognitiva 
en la industria de telefonía móvil están relacionadas con la opinión de otras personas, 
dificultad para encontrar información, implicaciones del producto y la satisfacción con el 
teléfono móvil o el operador (Graff, Sophonthummapharn, & Parida, 2012). 
 
 
Cuando un comprador experimenta disonancia, dispone principalmente de tres medios 
para atenuarla, entre los que escogerá el que reduzca la disonancia de modo más fácil y 
eficaz (Festinger, 1957): 
 
 Cambiar uno de los elementos de forma que sean más coherentes entre sí, 
cambiando la conducta o las actitudes. En general es más sencillo cambiar el 
elemento cognitivo que el conductual. 
 Cambiar la importancia de los elementos, de forma que se considere que son más 
importantes las creencias que apoyan la conducta elegida.  
 Buscar y añadir nuevos elementos cognitivos que sean consonantes con la conducta 
elegida. 
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2.2 Teorías psico-sociales 
A continuación se describen las teorías psico-sociales y se presentan algunos ejemplos 
de aplicación en las investigaciones del comportamiento del consumidor, en las 
secciones 2.2.1, 2.2.2, 2.2.3 y 2.2.4. 
2.2.1 Teoría Psicoanalítica 
La teoría psicoanalítica se basa en la teoría del psicoanálisis desarrollada por Sigmund 
Freud (Dominguez, 2007). Esta sostiene que el comportamiento se guía por motivaciones 
profundas, inconscientes y de difícil comprensión (Assael, 1999). 
 
 
Según esta teoría, la personalidad está conformada por tres componentes: id, ego y 
superego. El id (o la líbido) es la fuente de impulsos primitivos, deseos innatos y 
necesidades más básicas del individuo, tales como el hambre, el sexo y el instinto de 
conservación (Assael, 1999). El comportamiento está regido por el principio del placer, 
conseguir el placer y evitar las tensiones, el cual funciona de manera inconsciente sin 
tener un nexo con la realidad objetiva (Dominguez, 2007). 
 
 
El ego (yo), es la manifestación de la realidad objetiva que busca controlar el id para 
alcanzar los objetivos de una manera socialmente aceptable (Dominguez, 2007). El ego 
funciona a partir del principio de la realidad, al desarrollar capacidades de pensamiento 
realista y de adaptarse al mundo exterior a través de la experiencia y el aprendizaje del 
individuo (Assael, 1999). 
 
 
El superego es la expresión interna acerca de la moral de la sociedad. Es el freno que 
restringe los impulsos del id, creando sentimientos de culpa cuando los códigos sociales 
son violados (Assael, 1999). El superego, al igual que el id, actúa de manera 
inconsciente y representa el ideal, al definir lo bueno y lo malo, más que lo real 
(Dominguez, 2007). Según Freud, el ego controla las demandas conflictivas entre el id y 
el superego. Dicho conflicto crea motivos inconscientes en la compra de ciertos 
productos (Assael, 1999). 
 
 
La teoría psicoanalítica ha sido aplicada al campo del comportamiento del consumidor 
para determinar los motivos inconscientes originados por el id y el superego, que podrían 
explicar ciertos comportamientos de compra (Assael, 1999). Por ejemplo, en la elección 
de destinos turísticos, el superego de los estudiantes se encuentra alineado con el id, lo 
cual implica que usan esfuerzos para satisfacer sus necesidades internas (Chhabra, 
2012). 
 
 
Por otro lado, se da el reconocimiento de dos clases de instintos en la vida anímica, 
cuyas manifestaciones de conflicto o de interferencia determinan el comportamiento: el 
Eros, que son los instintos sexuales o instintos de vida libidinosos y Thanatos, que es el 
impulso hacia la muerte, con tendencia de destrucción o agresión (Freud, 1935). Como 
muestra de estos instintos en una investigación relacionado con el uso del tabú sexual 
24 Modelo de Toma de Decisiones del Consumidor de Seguros 
 
(sadomasoquismo) y de muerte (suicidio) en los anuncios publicitarios, se encontró que 
se produce una actitud de marca negativa y provoca presión normativa social que reduce 
la intención de comprar el producto anunciado (Sabri&Obermiller, 2011). 
2.2.2 Teoría de la Motivación 
La teoría de la motivación sostiene que el hombre tiene dos clases de necesidades: las 
necesidades como animal para evitar los acontecimientos que le causan dolor y las 
necesidades como ser humano para desarrollarse psicológicamente. El hombre sólo 
puede ser feliz buscando cómo satisfacer su necesidad animal de evitar el dolor y su 
necesidad humana de crecer psicológicamente (Herzberg, 1954, 2003). De esta forma 
existen dos factores que determinan la motivación de las personas: factores higiénicos y 
factores motivadores (Herzberg, 1954, 2003). En la evaluación de satisfacción con el 
cuidado de la salud de los pacientes, se realizó una investigación para determinar estos 
factores. En la percepción subjetiva del estado de salud influencia la satisfacción del 
paciente como un factor motivador, mientras que la ausencia de necesidad médica no 
cubierta y la percepción de atención de baja calidad, son identificados como factores de 
higiene (Bohm, 2012). 
 
 
Los factores higiénicos describen el ambiente y sirven principalmente para prevenir la 
insatisfacción, mientras que tienen muy poco efecto sobre la satisfacción, porque no son 
una fuente de sentimientos positivos. Los factores de higiene no pueden ofrecer 
satisfacciones positivas porque no poseen las características necesarias para darle a un 
individuo un sentido de crecimiento (Herzberg, 1954, 2003). Los factores motivadores o 
de satisfacción, son aquellos en los que el individuo obtiene una experiencia de 
crecimiento y sin la que él no se sentirá infeliz, insatisfecho o incómodo (Herzberg, 1954, 
2003). Así en la satisfacción de los clientes de los servicios bancarios los factores de 
higiene son seguridad, compromiso, honestidad, capacidad de respuesta, fiabilidad, la 
competencia, la tecnología, el funcionamiento, la existencia, la cortesía\contribución, la 
atención\vigilancia, comodidad y limpieza\pulcritud, y los factores motivadores son 
belleza, flexibilidad, modestia, comunicación, comportamiento amistoso y accesibilidad 
(Vazifehdoust, Ram, &Lotfi, 2012), y en la satisfacción del comprador por Internet los 
factores de higiene son el riesgo, incremento de la funcionalidad del sitio web y calidad 
del servicio, y los factores motivadores son la diversión y el precio (Mueller&Mack, 2011). 
 
 
Los acontecimientos de higiene producen insatisfacción por una necesidad de evitar lo 
desagradable; mientras que los acontecimientos motivadores producen satisfacción por 
una necesidad de crecimiento o autorrealización (Herzberg, 1954, 2003).  
 
 
Por otro lado se considera que existe una jerarquía en las necesidades humanas y que 
sólo cuando están cubiertas las necesidades más básicas se desarrollan necesidades y 
deseos más elevados (Maslow, 1991). 
 
 
 Necesidades fisiológicas: están en la base de la pirámide y son necesarias para 
mantener la homeostasis. Los seres humanos necesitan satisfacer unos mínimos 
vitales para poder funcionar. Una persona que careciera de alimento, seguridad, 
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amor y estima, probablemente, sentiría con más fuerza el hambre física antes que 
cualquier otra necesidad.  
 Necesidades de seguridad: se refieren a sentirse seguro y protegido. En general, 
todas las personas tienen tendencia a la estabilidad y necesitan mínimos que les den 
seguridad.  
 Necesidades de afiliación: una vez cubiertas las necesidades anteriores, surgen las 
de amor, afecto y sentido de pertenencia, las cuales implican dar y recibir afecto, la 
necesidad de tener relaciones con las personas en general, ser parte de una 
comunidad, agruparse en familias, con amistades o en organizaciones sociales. 
 Necesidades de estima: todas las personas tienen necesidad de una buena 
valoración de sí mismos, de respeto o de autoestima y de la estima de otros.  
 Necesidades de autorrealización: es la necesidad psicológica más elevada del ser 
humano y es a través de su satisfacción que se encuentra un sentido válido a la vida 
mediante el desarrollo potencial de una actividad. Esta necesidad se caracteriza por 
mantener la tendencia de hacer realidad el deseo de llegar a ser cada vez más 
persona.  
 
 
Otro enfoque basado en las necesidades sostiene que se tienen tres tipos de 
necesidades que hacen movilizar a las personas en relación con su superación personal 
(McClelland, 1989):  
 
• Necesidad o motivación de logro: es la tendencia a vencer obstáculos, realizar 
nuevos retos y superar las tareas difíciles lo mejor y más rápidamente posible. Hay 
una fuerte necesidad de retroalimentarse de su logro y sentirse dotado, realizado, 
gratificado y con talento. 
• Necesidad de afiliación o social: es la necesidad de afecto e interacción con los 
demás. La afiliación conduce a sentirse respaldado por la ayuda, respeto y 
consideración de los demás.  
• Necesidad de poder: es la necesidad de controlar y ejercer influencia sobre otros. La 
persona con necesidad de poder está motivada por obtener y conservar la autoridad.  
2.2.3 Teoría del Riesgo Percibido 
El concepto de riesgo percibido se refiere a la creencia subjetiva de que haya 
probabilidad de que ocurra algo malo al no poder saber con certeza si la compra 
planeada le permitirá lograr sus metas de compra antes de realizar la compra (Cox 
&Rich, 1964). El comportamiento del consumidor implica riesgo porque no pueden 
anticiparse con certidumbre las consecuencias de las acciones realizadas, algunas de las 
cuales pueden ser indeseables (Bauer, 1960), tal como en la percepción de riesgo en la 
adopción inicial de la plataforma inalámbrica de internet para servicios de banca móvil, 
donde el riesgo percibido tiene cinco facetas representativas: financiera, desempeño, 
tiempo, psicológica y riesgo global. Las facetas de riesgo social y físico, son 
insignificantes (Luo, Li, Zhang, &Shim, 2010). 
 
 
La cantidad de riesgo percibido por el consumidor está en función de dos factores 
generales: las consecuencias y la incertidumbre (Cox &Rich, 1964). Las consecuencias 
están relacionadas con la cantidad que está en juego en la decisión de compra, es decir, 
con las posibles consecuencias adversas en el caso de que la compra sea realizada o 
26 Modelo de Toma de Decisiones del Consumidor de Seguros 
 
no, y la incertidumbre es el sentimiento subjetivo de certeza sobre si se va a ganar o 
perder todo o alguna parte de la cantidad en juego. Adicionalmente, esta cantidad está 
determinada por la importancia de las metas de compra (Cox & Rich, 1964; Cox, 1967). 
En las intenciones de compra en línea desde la perspectiva del género y el riesgo 
percibido, las mujeres perciben un mayor nivel de riesgo asociado con las compras en 
línea, por lo que pueden ser más propensas que los hombres a hacer referencia a las 
recomendaciones durante el proceso de toma de decisiones (C. C. Chang & Chin, 2010), 
y la variación en la cantidad de riesgo manejable en la selección de un patrón de modo 
de venta al por menor por parte de los consumidores, está asociada con la compra de 
productos en diferentes modos de venta al por menor, el cual tiende a ser diferente entre 
categorías de productos (Lumpkin&Dunn, 2011).  
2.2.4 Teoría Sociológica 
Según la teoría sociológica, la principal razón que guía el comportamiento de las 
personas es su necesidad de integración al grupo social (Veblen, 2005), de esta forma 
adoptan ciertos comportamientos de consumo con el objetivo de integrarse a un grupo 
social, de parecerse a los individuos de su grupo de referencia o evitar las del grupo no 
deseado (Dominguez, 2007), tales como las compras y el uso de productos simbólicos 
(ropa de vaqueros) en los asistentes al rodeo, donde se presenta consumo emulatorio al 
tener una mayor probabilidad según la frecuencia de asistencia al rodeo promovido por la 
necesidad de parecerse al grupo de referencia (Sociedad del rodeo) 
(Schwer&Daneshvary, 2011). De igual forma en la percepción de salubridad en la 
selección de comida, los consumidores seleccionan el tamaño de las porciones de 
acuerdo al tipo de cuerpo del otro consumidor; seleccionan una gran porción siguiendo a 
otro consumidor que haya seleccionado una gran cantidad buscando integrarse al grupo 
social, pero esta porción es significativamente menor si la persona que antecede su 
selección es obesa en comparación a si es delgada, evitando parecerse al grupo no 
deseado (McFerran, Dahl, Fitzsimons, & Morales, 2010). 
 
 
En 1899, Thorstein Veblen definió el término de "consumo conspicuo" para describir la 
adquisición y exhibición de bienes con la intención de ganar estatus social. Veblen 
desarrolló un marco en el que las preferencias están determinadas socialmente en 
relación a las posiciones de los individuos en la jerarquía social. Según esto, los 
individuos emulan los patrones de consumo de otros individuos situados en los puntos 
más altos de la jerarquía (Veblen, 2005). Como resultado los miembros de cada estrato 
aceptan como su ideal de decencia, el esquema de vida de moda en el siguiente estrato 
social más alto y utilizan sus energías para vivir según ese ideal (Trigg, 2001). Esta 
búsqueda de status a través del consumo nunca se acaba. Lo que en un momento puede 
conferir estatus, cuando es adquirido por todos ya no lo confiere, por lo tanto, la gente 
siempre debe tratar de adquirir nuevos bienes de consumo con el fin de distinguirse de 
los demás (Ordabayeva&Chandon, 2011). En un estudio sobre las preferencias en 
cuanto a lo visible o discreto de las marcas en los productos de lujo para los 
consumidores de este tipo de productos, se encontró que existe una correspondencia 
con el deseo de ser asociados o desasociados con los miembros de su propio grupo y de 
otros grupos; consumidores ricos con baja necesidad de estatus desean ser asociados 
con los de su misma clase y pagan una prima por aquellos bienes que solo ellos pueden 
reconocer; consumidores ricos con alta necesidad de estatus usan marcas fuertes de 
bienes lujosos, como señal para los menos ricos de que ellos no son uno de ellos y 
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aquellos que tienen alta necesidad de estatus pero que no tienen la capacidad de adquirir 
bienes lujosos, usan falsificaciones para emular el comportamiento de los que ellos 
reconocen como ricos (Y. J. Han, Nunes, &Drèze, 2010).  
2.3 Teorías actitudinales/conductuales 
Finalmente se tiene la descripción de las teorías actitudinales/conductuales en las 
secciones 2.3.1, 2.3.2 y 2.3.3 con algunos ejemplos de aplicación en las investigaciones 
del comportamiento del consumidor. 
2.3.1 Teoría del Aprendizaje 
En la teoría del aprendizaje los consumidores se comportan de acuerdo al aprendizaje 
que han obtenido en experiencias pasadas. En esta teoría existen dos enfoques sobre el 
proceso de aprendizaje del consumidor: el conductual y el cognoscitivo (Assael, 1999). 
 
 
El enfoque conductual dice que aprender consiste en la formación de asociaciones entre 
estímulos y respuestas, donde el aprendizaje se ve representado como un cambio en la 
tasa, frecuencia de aparición o respuesta en función de cambios ambientales (Schunk, 
1997). Dentro de este enfoque se tiene a su vez dos teorías de aprendizaje: el 
condicionamiento clásico y el condicionamiento operante.  
 
 
El condicionamiento clásico describe una asociación entre un estímulo primario (o no 
condicionado) y un estímulo secundario (condicionado). El estímulo secundario se 
empareja con el estímulo primario, el cual provoca una respuesta particular (respuesta no 
condicionada), de este modo el estímulo secundario provocará la misma reacción que el 
estímulo primario generando una respuesta condicionada (Pavlov, 2003). Así en un 
anuncio televisivo donde una marca focal es emparejada con una marca periférica en la 
cual se hace menos hincapié dirigido a consumidores jóvenes, al modificar la referencia a 
la marca periférica (solo visual, o visual y auditivo simultáneamente), las señales audio-
visuales incrementan la asociación de las marcas, lo cual tiene un efecto directo sobre 
las intenciones de compra hacia la marca periférica (Wang &Muehling, 2010). 
 
 
En el condicionamiento operante se dice que el comportamiento se fortalece por sus 
consecuencias y por esa razón, se denomina a estas consecuencias “reforzadores” 
(Skinner, Ardila, & Barrera, 1977). Si un comportamiento tiene una consecuencia 
reforzante, tiene mayor probabilidad de ocurrir de nuevo. Un reforzador positivo fortalece 
cualquier comportamiento que lo produzca. Un reforzador negativo fortalece cualquier 
comportamiento que lo reduzca o le ponga fin (Skinner&Honig, 1975), como en las 
evaluaciones automáticas sobre un producto por parte del consumidor, las cuales son 
más favorables como resultado del procesamiento del anuncio verbal que resalta sus 
beneficios (Horcajo, Briñol, &Petty, 2010). 
 
 
El enfoque cognoscitivo contempla el aprendizaje como un proceso de solución de 
problemas, haciendo énfasis en el proceso de pensamiento implicado en el aprendizaje 
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del consumidor (Assael, 1999). Este enfoque está compuesto por el reconocimiento de 
un objetivo, comportamiento deliberado para alcanzar el objetivo, discernimiento en 
cuanto a la solución y realización del objetivo. Adicionalmente, debe existir conciencia de 
la realización del objetivo para que se dé el aprendizaje (Schunk, 1997). En una 
investigación sobre los anuncios de juegos según el enfoque de la Teoría del Aprendizaje 
utilizado para el diseño del anuncio, los consumidores mostraron que el aprendizaje 
cognoscitivo fue el que obtuvo mejores resultados en cuanto a la recordación del nombre 
y la información del producto, en segundo lugar el condicionamiento clásico y por último 
el operante. Con el condicionamiento instrumental se indujo la actitud más positiva, 
seguido del condicionamiento operante y luego el aprendizaje cognoscitivo (Lai&Huang, 
2011).  
2.3.2 Teoría de la Acción Razonada 
Según la Teoría de la Acción Razonada para predecir el comportamiento lo más 
importante es determinar la actitud de la persona en relación con ese comportamiento. 
Las intenciones de comportamiento de una persona, se supone deben seguir de forma 
razonable sus creencias sobre la realización del comportamiento. Estas creencias no 
tienen que ser verídicas, pueden ser inexactas e incluso irracionales. Sin embargo, una 
vez se encuentran formadas las creencias, éstas representan el fundamento cognitivo 
por el cual las actitudes y la percepción de las normas sociales, son seguidas de una 
forma razonable y consistente (Fishbein&Ajzen, 2005).  
 
 
La intención de una persona está en función de dos factores básicos: el factor personal y 
el factor social. El factor personal, se refiere al juicio personal acerca de esa conducta 
positiva o negativa y que está a favor o en contra del cumplimiento de esa conducta. El 
factor social, es el reflejo de la influencia social y se refiere a la percepción personal de 
las presiones sociales para cumplir o no cumplir esa conducta (normas subjetivas). En 
general los seres humanos intentarán cumplir una conducta cuando la evalúan 
positivamente y cuando creen que importa a otros que creen que deberían hacerlo 
(Fishbein&Ajzen, 2005), tal como en la compra en línea de los usuarios de Internet donde 
la norma subjetiva, la confianza en usar una tarjeta de crédito y el comportamiento 
pasado, tienen un efecto significativo en las intenciones de compra (Chuchinprakarn, 
2011). Así mismo, las intenciones de consumo ecológico en personas adultas y 
estudiantes afectan el comportamiento de consumo ecológico real y los adultos no 
estudiantes, están menos influenciados por las normas subjetivas que los estudiantes 
universitarios (Coleman, Bahnan, Kelkar, & Curry, 2011), y la intención de usar 
mensajería instantánea en las organizaciones está positivamente asociada con la actitud 
hacia la mensajería instantánea y la norma subjetiva (Peslak, Ceccucci, &Sendall, 2010). 
2.3.3 Teoría del Comportamiento Planeado 
La Teoría del Comportamiento Planeado es una extensión de la Teoría de la Acción 
Razonada surgida a raíz de las limitaciones de la segunda en cuanto a involucrar los 
comportamientos en los cuales las personas tienen control volitivo incompleto. Al igual 
que en la Teoría de la Acción Razonada, el factor principal es la intención del individuo 
para llevar a cabo un determinado comportamiento, sin embargo está teoría adiciona el 
concepto de “percepción de control del comportamiento”, el cual se refiere a la 
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percepción de las personas de qué tan fácil o difícil es llevar a cabo el comportamiento 
de interés según las situaciones y las acciones (Ajzen, 1991).  
 
 
Según esta teoría, realizar un comportamiento está en función de dos factores: intención 
y percepción de control del comportamiento. Para predecir el comportamiento con 
exactitud, las intenciones y la percepción de control deben ser evaluadas en relación al 
comportamiento particular de interés y el contexto debe ser el mismo en el cual ocurrirá 
el comportamiento; las intenciones y la percepción de control, deben permanecer 
estables entre la evaluación y la observación del comportamiento; y la percepción de 
control debe reflejar el control real (Ajzen, 1991). En un estudio de la intención de adoptar 
servicios electrónicos por parte de los consumidores, se encontró que está influenciada 
por el efecto de la actitud y la percepción del control conductual pero no por la norma 
subjetiva (Chen& Li, 2010); en la intención de utilizar la banca en línea por parte de los 
consumidores, está positivamente afectada por la percepción de control del 
comportamiento y la utilidad percibida (Yaghoubi&Bahmani, 2010) y en la intención de 
compra en línea por parte de los consumidores, los factores más influyentes son la 
conveniencia y las normas subjetivas (Martínez, Izquierdo, & Jiménez, 2011). 
 
 
Esta adición de la percepción de control del comportamiento como factor para la 
predicción del comportamiento, es más útil cuando disminuye el control volitivo sobre el 
comportamiento (Ajzen, 1991).  
 
 
Adicionalmente a la Teoría de la Acción Razonada y del Comportamiento Planeado, la 
Teoría de la Actitud propone los tres componentes de las actitudes: las creencias de la 
marca, las evaluaciones de la marca y la intención de compra. En ella las actitudes hacia 
las marcas, son concebidas como tendencias aprendidas de los consumidores para 
evaluar marcas de una forma consistentemente favorable o desfavorable (Stahlberg & 
Frey, 2006).  
 
 
Las creencias, constituyen el componente cognoscitivo de las actitudes, es decir aquellas 
características que el consumidor le atribuye a la marca. La evaluación general de la 
marca, es el componente afectivo o de sentimiento y muestra la predisposición de los 
consumidores en su actitud favorable o desfavorable hacia la marca. Las creencias de la 
marca son relevantes solo si influyen en las evaluaciones de marca, y la intención de 
compra o dimensión volitiva, es la tendencia de los consumidores a actuar hacia un 
objeto y se mide en términos de la intención de compra (Stahlberg & Frey, 2006).  
2.4 Tipo de decisiones de compra del consumidor 
Según la experiencia previa con el producto o servicio y el nivel de involucramiento en la 
compra, se tiene cuatro tipos de toma de decisión: toma de decisiones compleja, toma de 
decisiones limitada, lealtad a la marca e inercia (Assael, 1999). 
 
 
El grado de involucramiento está determinado por la percepción de importancia del 
consumidor hacia el producto o servicio. Entre mayor sea la importancia más motivado se 
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encontrará en buscar información e involucrarse en la decisión (Blackwell, Engel, & 
Miniard, 2002).  
 
 
Las compras de alto nivel de involucramiento son importantes para el consumidor porque 
pueden estar relacionadas con su ego, ayudar a reforzar algún aspecto de su 
autoimagen o indicarle algo a otras personas que son importantes para él (O’Guinn, 
Allen, & Semenik, 2006). Adicionalmente si esta decisión implica algún riesgo financiero, 
social o personal, el consumidor invierte tiempo en analizar cuidadosamente las opciones 
de producto (Assael, 1999). 
 
 Toma de decisiones compleja: se da cuando el involucramiento es alto, los 
consumidores son inexpertos en un escenario de consumo particular (O’Guinn et al., 
2006), la decisión es importante o compleja, o el nivel de riesgo percibido es alto 
(Sánchez, 2008). Así los consumidores atraviesan un proceso de toma de decisión 
que inicia con el reconocimiento de la necesidad, sigue con una búsqueda extensa 
interna y externa para evaluar marcas alternativas teniendo en cuenta criterios 
específicos, realizan la compra y finalmente hacen una evaluación posterior a la 
compra.  
 Toma de decisiones limitada: este tipo de decisión responde a problemas 
escasamente complejos con un nivel de involucramiento bajo (Sánchez, 2008). El 
consumidor tienen un nuevo problema que debe resolver pero no es un problema 
interesante o apremiante, entonces la búsqueda de información se limita a probar una 
o dos marcas (Sánchez, 2008). Generalmente se presenta en situaciones de oferta 
de nuevas marcas o cuando el consumidor está aburrido de una marca y quiere tener 
variedad. Debido a que la decisión de compra no es muy importante para hacer 
planes previos, el consumidor toma la decisión en la tienda ya que no hay mucho que 
perder (Assael, 1999). 
 Inercia: este tipo de decisión está relacionado con situaciones cotidianas que 
requieren un bajo nivel de involucramiento, en las que el consumidor tiene 
conocimiento y experiencia previa, por lo cual repite comportamientos por inercia o 
tradición (Sánchez, 2008). Esta compra no se da por lealtad sino porque no vale la 
pena el tiempo que implica buscar una marca alternativa (Assael, 1999). 
 Lealtad a la marca: se da cuando hay un alto nivel de involucramiento y una 
experiencia previa positiva. En este caso el consumidor compra una sola marca 
repetidas veces como su elección para satisfacer una necesidad específica, 
existiendo un compromiso consciente de buscar esa marca cada vez que se hace 
una compra dentro de esta categoría. La lealtad puede surgir debido a que el 
consumidor percibe que una marca supera el desempeño de todas las demás al 
proporcionar un beneficio funcional importante (Sánchez, 2008).  
 
 
Los seguros son una compra de alto involucramiento porque implican un riesgo 
financiero. Dentro de los tipos de decisión de alto involucramiento se encuentra la toma 
de decisiones compleja y la lealtad de marca. Al ser los consumidores, en términos 
generales, inexpertos en la compra de un seguro y percibir un nivel de riesgo alto al 
seleccionar un seguro inadecuadamente, la decisión corresponde a una toma de 
decisiones compleja (Assael, 1999). 
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2.5 Selección de teoría para el consumidor de seguros 
Para elegir la teoría del comportamiento del consumidor que servirá como marco para el 
desarrollo de la investigación, se evaluaron dos factores: la pertinencia y la adaptación 
(ver Tabla 2-1). 
 
 
La pertinencia hace referencia a lo útil, apropiada o conveniente que es la teoría según 
los objetivos de la investigación, es decir, si la teoría según su naturaleza y aplicaciones 
entrega elementos que permitan identificar los criterios que considera el consumidor para 
evaluar alternativas y la importancia de cada uno en la selección de una de ellas. 
 
 
La adaptación, se refiere al ajuste entre los supuestos de la teoría (como su percepción 
del consumidor, principales motivaciones del comportamiento, forma en la cual toma la 
decisión, entre otros) y la compra de un seguro.  
 
 
En primer lugar se evalúa la pertinencia de la teoría analizando una por una qué tan 
apropiada resulta para lograr los objetivos de la investigación. Una vez se han 
seleccionado las teorías que son pertinentes, se procede a analizar la adaptación de 
éstas respecto a la compra de un seguro, para finalmente determinar cuál será la teoría 
que servirá como marco para desarrollar la investigación. 
 
 
Tabla 2-1: Selección teoría del comportamiento del consumidor 
Teoría del Comportamiento del 
Consumidor Pertinencia Adaptación 
Teoría Psicoanalítica Sí No 
Teoría Sociológica Sí No 
Teoría del Aprendizaje No   
Teoría Económica Sí No 
Teoría de la Racionalidad Limitada Sí Sí 
Teoría de la Disonancia Cognitiva No   
Teoría de la Motivación No   
Teoría del Riesgo Percibido No   
Teoría de la Acción razonada No   
Teoría del Comportamiento Planeado No   
Elaboración propia 
 
 
Teniendo en cuenta el factor de pertinencia, se descartaron las siguientes teorías: 
 Teoría de la Disonancia Cognitiva: generalmente la disonancia se produce una vez 
tomada la decisión. Esta teoría ha sido objeto de diversos estudios en el momento 
posterior a una compra, cuando el consumidor se da cuenta que ha valorado en 
exceso los atributos positivos del producto o marca y ha infravalorado los negativos, y 
la realidad demuestra que pudo equivocarse y que otras marcas ofrecían 
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combinaciones más ventajosas, por lo tanto en general su aplicación está relacionada 
con fases posteriores a la compra (Rivas & Esteban, 2004). 
 Teoría de la Motivación: parte de las necesidades de las personas para explicar su 
comportamiento. Esta teoría está más enfocada en el porqué del comportamiento del 
consumidor que en la forma en la cual toma decisiones. Adicionalmente en el caso de 
la teoría de Herzberg su aplicación está relacionada con la evaluación de la 
satisfacción posterior a la compra. 
 Teoría del Riesgo Percibido: busca determinar cómo influye la percepción del riesgo 
del consumidor al realizar la compra, más no identificar la forma en la cual evalúa 
alternativas y selecciona el consumidor. 
 Teoría del Aprendizaje: centra la atención en las condiciones que producen un 
comportamiento consistente a través del tiempo, relacionado con la recompensa o 
asociación de estímulos-respuestas, por tanto la mayoría de sus aplicaciones en la 
toma de decisión del consumidor están enfocadas en la influencia de publicidad en el 
comportamiento. 
 Teoría de la Acción Razonada y Teoría del Comportamiento Planeado: su objetivo es 
identificar los factores que afectan la intención de compra, por tanto en estas teorías 
el interés no está en determinar cómo eligen sino en cuáles factores afectan la 
decisión. 
 
 
A partir de las teorías que resultaron pertinentes, teniendo en cuenta el criterio de 
adaptación, la Teoría Psicoanalítica y la Sociológica también fueron descartadas, porque 
no se consideran adecuadas según su perspectiva de las motivaciones que guían los 
comportamientos del consumidor. En la primera, el comportamiento es guiado por 
motivaciones profundas e inconscientes y en la segunda por la necesidad de integración 
al grupo social, y la compra de un seguro no es una compra emocional sino de tipo 
compleja.  
 
 
En la Teoría Económica o Racional, se tienen consumidores con conocimiento de todas 
las alternativas y las consecuencias derivadas de la selección de cada una, que tienen la 
capacidad para clasificar correctamente alternativas de productos en términos de 
beneficios y desventajas, y que son capaces de identificar la mejor alternativa 
(Schiffman&Kanuk, 2000). En los modelos con enfoque de racionalidad limitada se 
incluyen las conductas que presentan los consumidores que no tienen acceso a toda la 
información y tienen capacidad limitada para determinar cuál es la mejor opción 
(Manzuoli, 2005). 
 
 
La teoría de la racionalidad limitada comenzó argumentando que la teoría del 
comportamiento racional es una teoría sin restricciones. En la vida real, se debe elegir 
entre alternativas confusas, con poco tiempo, sin suficiente información o con una 
sobrecarga de información contradictoria; además las situaciones reales son dinámicas y 
por ello no es fácil calcular a priori las consecuencias de cada decisión (Plata & Mejía, 
2010).  
 
 
Investigaciones que siguieron la teoría de la racionalidad limitada, apoyaron las 
afirmaciones de Simon (Milner, 2011). Por ejemplo, se encontró que la capacidad de 
toma de decisión de individuos se sobrecarga cuando se presentan diez o más 
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alternativas y que por tanto, en estas situaciones se utilizan estrategias de procesamiento 
de información simplificadas (N. K. Malhotra, 1982). Según la Teoría Económica el 
consumidor debería conocer la oferta de seguro de automóviles de las 17 compañías 
aseguradoras que están autorizadas para ofrecer este seguro (FASECOLDA, 2012a), 
además de las opciones que le ofrece el mercado internacional y debería saber las 
consecuencias de elegir cada una, un número superior a las 10 opciones establecidas 
por las investigaciones anteriores. Por lo tanto, se selecciona la Teoría de la 
Racionalidad Limitada para investigar la forma en la cual los consumidores seleccionan 
un seguro de automóviles en Colombia, dada su pertinencia y adecuación con la 
investigación.  
2.6 Conclusiones 
Existen diversas teorías del comportamiento del consumidor que permiten comprender su 
comportamiento desde distintas perspectivas ya sean cognitivas, psico-sociales o 
actitudinales/conductuales. Las teorías cognitivas son aquellas en las cuales el 
conocimiento y la facultad de procesar determinan el comportamiento del consumidor. 
Las teorías socio-psicológicas están relacionadas con la personalidad, la emoción, la 
motivación y la por influencia de otras personas y las teorías actitudinales/conductuales, 
se enfocan en la forma de actuar del consumidor frente a diversos estímulos y en la 
disposición para ejecutar ciertos comportamientos. 
 
 
La Teoría Económica plantea que el principal objetivo del consumidor es maximizar la 
utilidad y que éste tiene información perfecta, el conocimiento de todas las alternativas y 
las consecuencias derivadas de la selección de cada una. En la Racionalidad Limitada la 
racionalidad humana está limitada por la memoria y la capacidad de cálculo, por lo cual el 
ser humano busca niveles de conformidad en lugar de maximizar utilidades. La Teoría de 
la Disonancia Cognitiva dice que las personas buscan congruencia entre sus actitudes, 
opiniones, conocimientos y valores, por lo tanto en presencia de disonancias se presenta 
un malestar psicológico, lo cual motiva a las personas a tratar de reducirlo. En la Teoría 
Psicoanalítica el comportamiento se guía según las manifestaciones de conflicto o de 
interferencia de dos clases de instintos en la vida anímica, los instintos sexuales y el 
impulso hacia la muerte. En la Teoría de la Motivación existen dos factores que 
determinan la motivación de las personas, los factores higiénicos que sirven para 
prevenir la insatisfacción, y los factores motivadores a través de los cuales se obtiene 
satisfacción. En la Teoría del Riesgo Percibido el comportamiento está guiado por la 
cantidad de riesgo percibido por el consumidor que está en función de las consecuencias 
y la incertidumbre. En la Teoría Sociológica, lo más importante es la necesidad de 
integración al grupo social, de parecerse a los individuos de su grupo de referencia o 
evitar las del grupo no deseado. En la Teoría del Aprendizaje los consumidores se 
comportan de acuerdo al aprendizaje que han obtenido en experiencias pasadas ya sea 
mediante la asociación entre estímulos y respuestas o el proceso de resolución de 
problemas. En la Teoría de la Acción Razonada la intención de una persona está en 
función de su juicio personal acerca de esa conducta y la percepción personal de las 
presiones sociales para cumplir o no cumplir con ella y la Teoría del Comportamiento 
Planeado es una extensión de la Teoría de la Acción Razonada pero adiciona la 
percepción de las personas de qué tan fácil o difícil es llevar a cabo el comportamiento 
de interés según las situaciones y las acciones.  
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Se selecciona la Teoría de la Racionalidad Limitada como marco de investigación para 
los consumidores de seguros, dada su pertinencia y adecuación con los objetivos de la 
investigación. En el siguiente capítulo se abordarán los modelos de toma de decisión del 
consumidor, las fases que los componen y la selección del modelo que más se ajusta al 
consumidor de seguros en Colombia. 
 
  
 
3. Modelos de comportamiento del 
consumidor 
En el capítulo anterior se presentaron las teorías del comportamiento del consumidor y se 
seleccionó la Teoría de la Racionalidad Limitada como marco de referencia para la 
investigación sobre los consumidores de seguros. En este capítulo se busca determinar 
cuál modelo presenta un mejor ajuste al comportamiento del consumidor de seguros. 
Para ello, se describen los modelos clásicos del comportamiento del consumidor y se 
presentan algunos casos de aplicación. Estos modelos permiten tener marcos de 
referencia que indican la interrelación entre las variables y conceptos, y el flujo de 
actividades (Erasmus, Boshoff, & Rousseau, 2010). En relación con las teorías, los 
modelos son una expresión más práctica de las mismas, que tienen una estructura 
sistemática basada en el proceso de toma de decisión (Martínez, 2005), por lo tanto es 
necesario determinar no sólo las teorías del comportamiento del consumidor que más le 
aplican al consumidor de seguros sino también el modelo que permite describir de 
manera más adecuada este proceso. 
 
 
Un modelo es una representación simplificada de todos o algunos aspectos de la 
realidad. Es un conjunto de elementos vinculados entre sí, que ayudan a describir, 
predecir o resolver el fenómeno que trata de representar (Rivera, Molero, Camino, 
Cueva, & Ayala, 2009). 
 
 
Los modelos más conocidos de la toma de decisiones de los consumidores fueron 
desarrollados en la década de 1960 y 1970 durante un tiempo caracterizado por la poca 
teoría existente sobre el comportamiento de los consumidores (Erasmus et al., 2010). 
Howard desarrolló el primer modelo de toma de decisión del consumidor en 1963. Luego 
surgió el de Nicosia (1966), Howard–Sheth (1969), Engel-Kollat-Blackwell (1968), 
Bettman (1979), Assael (1981) y Schiffman-Kanuk (1983), entre otros (Erasmus et al., 
2010). Estos modelos se basaron en múltiples disciplinas, incluyendo la economía, la 
educación y la psicología, incorporando algunos de ellos variables como la motivación, el 
reconocimiento de la necesidad, factores sociológicos, influencias culturales, 
situacionales y afectivas para hacer frente a las deficiencias de las teorías económicas 
(Milner, 2011). 
 
 
Los modelos han sido clasificados en las categorías de modelos globales y modelos 
parciales. Los modelos globales son aquellos que describen todas las fases del proceso 
de decisión de compra, mientras que los modelos parciales se centran en algunas fases. 
Dentro de los modelos globales a su vez se han definido dos categorías: modelos con 
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enfoque en la evaluación de marcas y modelos con enfoque en evaluación de productos. 
Los primeros son aquellos que centran el proceso de toma de decisión en la evaluación, 
selección y compra de una marca, y en los segundos aunque se tiene en cuenta las 
marcas se presenta un mayor énfasis en la evaluación, selección y compra de los 
productos. En la Figura 3-1 se observa que dentro de la categoría modelos globales con 
enfoque en la evaluación de marcas se tienen los siguientes modelos: Modelo de 
Howard, Modelo de Howard y Sheth y Modelo de Assael. En los modelos globales con 
enfoque en evaluación de productos están: Modelo de Nicosia, Modelo de Engel, Kollat y 
Blackwell, y Modelo de Schiffmann y Kanuk; y en los modelos parciales se encuentra el 
Modelo de Bettman. 
 
 
Figura 3-1: Clasificación de los modelos de comportamiento del consumidor 
 
Elaboración propia 
3.1 Modelos globales con enfoque en la evaluación de 
marcas 
A continuación se describen los modelos globales con enfoque en la evaluación de 
marcas en las secciones 3.1.1, 3.1.2 y 3.1.3. 
3.1.1 Modelo de Howard 
Este modelo se enfoca en el concepto de imagen de marca del consumidor, la cual se 
forma en su mente a través de un proceso de agrupación y diferenciación. Esta imagen 
está constituida por las características físicas por las que el cliente reconoce la marca; la 
valoración que asigna el consumidor a la marca para cada beneficio relevante en una 
Modelos de 
comportamiento 
del consumidor
Modelos 
Globales
Enfoque en la 
evaluación de 
marcas
Modelo de 
Howard
Modelo de 
Howard y Sheth
Modelo de Assael
Enfoque en 
evaluación de 
productos
Modelo de 
Nicosia
Modelo de Engel, 
Kollat y Blackwell
Modelo de 
Schiffmann y 
Kanuk
Modelos 
Parciales
Modelo de 
Bettman
Modelos de Comportamiento del Consumidor 37
 
escala de favorabilidad; y la intensidad de la sensación del consumidor sobre su 
capacidad para determinar con exactitud la calidad de la marca (Howard, 1993). 
 
 
Este modelo está formado por seis componentes: Información (F), reconocimiento de 
marca (B), actitud (A), confianza (C), intención (I) y compra (P), como puede observarse 
en la Figura 3-2. Los tres componentes centrales son el reconocimiento de marca (B), 
actitud hacia la marca (A) y confianza en la marca (C), los cuales constituyen la imagen 
de marca del consumidor (Howard, 1993). 
 
 
Figura 3-2: Modelo de comportamiento del consumidor de Howard 
 
Traducción y elaboración propia a partir de (Howard, 1993) 
 
 
 Información: es cualquier hecho físico al que están expuestos, voluntaria o 
involuntariamente, uno o más sentidos del comprador. La información (F) permite al 
consumidor reconocer la marca (B), evaluarla en términos de sus necesidades 
formando la actitud (A) y crear mentalmente un nivel de confianza (C) sobre la 
capacidad de juzgar si la marca dará resultados satisfactorios o insatisfactorios. 
 Reconocimiento de marca: es el grado de conocimiento del comprador acerca de los 
criterios para categorizar la marca, pero no para evaluarla y diferenciarla de otras 
marcas de la misma categoría del producto.  
 Actitud: son las expectativas que tiene el comprador de que la marca satisfaga sus 
necesidades.  
 Confianza: es el grado de certidumbre del comprador respecto a su capacidad para 
juzgar correctamente una marca.  
 Intención: es el estado mental que refleja el plan del comprador de comprar un 
número específico de unidades de una marca, en un período de tiempo determinado. 
C
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38 Modelo de Toma de Decisiones del Consumidor de Seguros 
 
La actitud (A) y la confianza (C) afectan a la intención (I), y a su vez, la intención 
afecta la compra (P). 
 Compra: es la situación en la que el comprador ya ha pagado una marca o se ha 
comprometido financieramente a comprar una cierta cantidad en un determinado 
tiempo.  
 
 
Este modelo ha sido utilizado en el estudio sobre la forma en la cual los consumidores 
eligen un banco en diferentes culturas para la identificación de los factores que tienen en 
cuenta las personas en el momento de seleccionar una entidad financiera del sector 
privado (Baumann, 2000). También en la efectividad de los anuncios publicitarios por 
televisión, en la construcción del valor de marca para determinar su influencia en el 
comportamiento de compra (Wangsa, 2008). 
3.1.2 Modelo de Howard y Sheth 
Este modelo estudia el comportamiento de compra partiendo de la elección de marca y 
establece que el comportamiento de compra es racional dentro de las limitaciones 
cognoscitivas y de información del consumidor. Propone tres niveles en la toma de 
decisión: solución amplia de problemas, solución limitada de problemas y 
comportamiento de respuesta rutinario (Howard &Sheth, 1969). 
 
 
 Solución amplia de problemas: en las primeras fases del proceso de compra, el 
comprador no tiene bien desarrollados los mediadores de decisión, es decir, no ha 
desarrollado criterios bien definidos que le permitan escoger entre productos. Su 
predisposición hacia una marca es baja, ninguna de las marcas está suficientemente 
discriminada, por tanto la ambigüedad es alta y el conjunto evocado es amplio, por lo 
que activamente busca información en su medio ambiente. 
 Solución limitada de problemas: se da cuando la predisposición hacia las marcas es 
moderada. Su conjunto evocado está formado por un número reducido de marcas, 
pero se tiene el mismo grado de preferencia por todas. Por esta razón, el consumidor 
busca información (pero no tanto como en el caso de la solución amplia de 
problemas), para comparar varias marcas y desarrollar una preferencia por alguna de 
ellas. 
 Comportamiento de respuesta rutinario: el consumidor tienen suficiente experiencia y 
conocimiento para eliminar la ambigüedad de marcas y tiene una alta predisposición 
hacia una marca o dos de su conjunto evocado, por lo tanto la búsqueda de 
información no es necesaria.  
 
 
Este modelo consta de cuatro componentes principales: variables de entrada de 
estímulos, variables de respuesta, constructos hipotéticos y variables exógenas (Howard 
&Sheth, 1969), como se muestra en la Figura 3-3. 
 
 
 Variables de entrada de estímulos: el estado interno del consumidor se ve afectado 
por una serie de estímulos, que se encuentran en el medio ambiente, ya sean de 
origen comercial o social. Los estímulos comerciales (significativos y simbólicos) se 
refieren a las actividades de marketing de las compañías para comunicarse con el 
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consumidor. Los estímulos sociales son la información que el medio social del 
consumidor le provee para tomar una decisión de compra (por ejemplo, comunicación 
boca a boca). Estos estímulos son procesados y almacenados a través de sus 
interacciones con una serie de constructos hipotéticos (Howard &Sheth, 1969). 
 Constructos hipotéticos: se clasifican entre los que están relacionados con la 
percepción y los que están relacionados con el aprendizaje. Los constructos 
perceptuales (sensibilidad a la información, sesgo perceptual y búsqueda de 
información), tienen la función de obtener y procesar la información, mientras que los 
constructos de aprendizaje (motivos, potencial de la marca de ser evocada, 
mediadores de decisión, predisposición hacia la marca, inhibidores y satisfacción con 
la compra de una marca), tiene la función de formar conceptos (Howard &Sheth, 
1969). 
 Variables de respuesta: estas variables están clasificadas en términos de las posibles 
respuestas del consumidor: atención, comprensión, actitud hacia la marca, intención 
de compra y comportamiento de compra (Howard &Sheth, 1969). 
 Variables exógenas: la incorporación de los efectos de las variables exógenas al 
modelo, permite obtener relaciones predictivas satisfactorias entre las entradas y las 
salidas del sistema. Las variables exógenas propuestas son la importancia de la 
compra, presión de tiempo, estatus financiero, personalidad, entornos sociales y 
organizativos, clase social y cultura (Howard &Sheth, 1969). 
 
 
Figura 3-3: Modelo de comportamiento del consumidor de Howard y Sheth 
Traducción y elaboración propia a partir de (Howard &Sheth, 1969) 
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Este modelo ha sido utilizado en el estudio del comportamiento de los compradores en 
línea para determinar las razones por las cuales abandonan los carros de compra y 
cuáles son sus inhibidores (Kukar-Kinney&Close, 2010). También en la investigación de 
la posible igualdad de conjuntos evocados entre dos culturas para determinar si las 
características que son percibidas por los consumidores como señales de calidad de los 
productos en la compra de bienes, son invariables entre culturas (LeBlanc&HerndonJr, 
2011) 
3.1.3 Modelo de Assael 
En este modelo los consumidores evalúan las marcas de manera detallada, por lo que 
buscan una gran cantidad de información y considera como factor relevante en el 
proceso de toma de decisión la habilidad del consumidor para procesar información 
(Assael, 1999). 
 
 
El proceso de toma de decisión está compuesto por cinco fases: despertar de la 
necesidad, procesamiento de información, evaluación de la marca, la compra y 
evaluación poscompra (Assael, 1999), según se muestra en la Figura 3-4. 
 
 
 Despertar de la necesidad: los consumidores reconocen una necesidad cuando 
existe una disparidad entre su estado corriente y el estado final deseado. Esta 
disparidad crea tensión y despierta la motivación para actuar. El reconocimiento de la 
necesidad está en función de las experiencias pasadas, características y motivos del 
consumidor, las influencias ambientales y los estímulos de mercadotecnia. 
 Procesamiento de información: implica la exposición al estímulo, la percepción de los 
estímulos y la retención en la memoria. La exposición al estímulo es un proceso 
selectivo, guiado por la necesidad de refuerzo de las actitudes respecto a la marca, 
por las percepciones ya existentes en torno a esta y por la necesidad de buscar 
información adicional. La percepción es el proceso en el que los consumidores 
seleccionan, organizan e interpretan los estímulos para comprenderlos. La 
información retenida es almacenada en la memoria, que se compone de información 
y de experiencias pasadas. 
 Evaluación de la marca: los consumidores utilizan información del pasado y del 
presente para comparar las marcas que conocen con los beneficios deseados. El 
método compensatorio y no compensatorio es usado por los consumidores para 
evaluar alternativas. En el método compensatorio se evalúa cada marca respecto al 
abanico de criterios de beneficios, mientras que en el método no compensatorio se 
evalúa todo el abanico de marcas utilizando un criterio a la vez. 
 Compra: el resultado de la evaluación de la marca está representado por la intención 
de comprar o no comprar. Ésta se define según la alternativa que alcanza el nivel 
más alto de satisfacción esperada. El lapso entre la intención de compra y la compra 
está dado por las medidas instrumentales requeridas para hacer la compra (elegir 
distribuidor, determinar fecha de compra, ir al lugar de compra, entre otros). 
 Evaluación poscompra: el consumidor del producto es quien evalúa el desempeño del 
producto. Esta evaluación confirma si la marca puede volverse a comprar. La 
satisfacción ocurre cuando las expectativas del consumidor quedan satisfechas y la 
decisión de compra se refuerza. La insatisfacción se origina cuando se da una falta 
de cumplimiento a las expectativas del consumidor. 
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Figura 3-4: Modelo de comportamiento del consumidor de Assael. 
 
Elaboración propia a partir de (Assael, 1999) 
 
 
Este modelo ha sido utilizado en la investigación de la toma de decisiones de los 
inversionistas para encontrar los factores internos y externos que afectan su decisión y la 
prioridad de estos factores (Firat&Fettahoglu, 2011), y en los consumidores de productos 
de alta tecnología para estudiar las diferencias entre los grupos de adoptadores 
tempranos y tardíos, y las características que hacen que se perciba complejo el producto 
(Travagli, 2012). 
3.2 Modelos globales con enfoque en evaluación de 
productos 
Ahora se presentan los modelos globales con enfoque en evaluación de productos en la 
sección 3.2.1, 3.2.2 y 3.2.3. 
3.2.1 Modelo de Nicosia 
El modelo se enfoca en el flujo de información entre la empresa y los consumidores. 
Representa una situación donde existen comunicaciones de la empresa que buscan 
influir en el comportamiento del consumidor, pero igualmente la empresa se ve 
influenciada según la retroalimentación de su consumidor. Este modelo contiene cuatro 
campos: desde la fuente de un mensaje hasta la actitud del consumidor, búsqueda y 
evaluación de la relación medios-fines, acto de compra y retroalimentación (ver Figura 
3-5). El modelo describe un flujo circular en el cual cada componente le da entrada al 
siguiente (Nicosia, 1966). 
 
 
 Desde la fuente de un mensaje hasta la actitud del consumidor: el mensaje relativo a 
los atributos de la firma afecta la percepción, predisposición y actitud hacia la 
empresa y lo que está ofreciendo. Este impacto depende de sus atributos 
psicológicos, valores, experiencias, cultura, influencia sociales, entre otras. 
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 Búsqueda y evaluación de la relación medios-fines: el consumidor busca información 
acerca de la categoría del producto y la variedad de alternativas, para luego evaluar 
varias marcas bajo ciertos criterios como atributos, beneficios, presentación, entre 
otros. Estos criterios están basados en el aprendizaje y las experiencias pasadas así 
como en las entradas producto de las comunicaciones de las empresas. Como 
resultado de la evaluación, se crea un motivo en la mente del consumidor para 
comprar el producto. 
 Acto de compra: el consumidor ejecuta la acción de comprar el producto de un 
distribuidor seleccionado.  
 Retroalimentación: después de comprar el producto y consumirlo, el consumidor 
puede experimentar una experiencia positiva si se siente satisfecho, lo que refuerza su 
predisposición con el producto o marca, o una experiencia negativa, si se siente 
insatisfecho, lo cual limitaría posibles compras en el futuro. Este campo provee 
retroalimentación a las empresas, las cuales pueden modificar sus atributos según las 
percepciones y las actitudes del consumidor. 
 
 
Figura 3-5: Modelo de comportamiento del consumidor de Nicosia. 
 
Traducción y elaboración propia a partir de (Nicosia, 1966) 
 
 
Este modelo ha sido utilizado en la definición de un modelo matemático para líneas de 
producto que permita analizar las implicaciones en las estrategias de marketing según la 
interdependencia entre las marcas de los productos (Urban, 1969). También en la 
definición de una función de utilidad cuadrática para determinar la estrategia de 
publicidad óptima según la medición de la efectividad de la campaña (Arsham&Dianich, 
1988); así como en la definición de un modelo estocástico para diseñar estrategias de 
comunicación óptimas (Tapiero, 1982) 
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3.2.2 Modelo de Engel, Blackwell y Miniard 
Este modelo se centra en la forma en que los individuos revisan hechos e influencias 
para tomar decisiones que les resultan lógicas y consistentes, y cómo ven influenciado su 
comportamiento por la interacción de las diferentes fuerzas internas y externas. Plantea 
que la toma de decisiones está influenciada por las diferencias individuales (demografía, 
psicografía, valores, personalidad, recursos del consumidor, motivación, conocimientos y 
actitudes), influencias del entorno (cultura, clase social, familia, influencia y situación) y 
procesos psicológicos (procesamiento de la información, aprendizaje, cambios en la 
actitud y en el comportamiento) (Blackwell, Engel, &Miniard, 2002).  
 
 
En la toma de decisiones los consumidores pasan por siete etapas: reconocimiento de la 
necesidad, búsqueda de información, evaluación de alternativas antes de la compra, 
compra, consumo, evaluación posterior al consumo y descarte (Blackwell, Engel, 
&Miniard, 2002) según se muestra en la Figura 3-6. 
 
 
Figura 3-6: Modelo de comportamiento del consumidor de Engel, Blackwell y Miniard 
 
Elaboración propia a partir de (Blackwell et al., 2002) 
 
 
 Reconocimiento de la necesidad: se da cuando un individuo siente una diferencia 
entre lo que percibe como ideal y el estado real de las cosas.  
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 Búsqueda de información: los consumidores buscan información y soluciones para 
satisfacer sus necesidades no satisfechas. La búsqueda puede ser interna, en 
conocimientos de la memoria, o puede ser externa, recolectando información de sus 
iguales, familia o del mercado. Cuando se realiza búsqueda externa, el consumidor 
debe realizar un procesamiento de la información que comprende la exposición, 
atención, comprensión, aceptación y retención.  
 Evaluación de alternativas antes de la compra: los consumidores comparan lo que 
saben sobre diferentes productos y marcas, con lo que consideran de mayor 
importancia y empiezan a reducir el número de alternativas antes de seleccionar una 
de ellas.  
 Compra: consisten en realizar la compra en sí del producto.  
 Consumo: es el momento en el cual los consumidores utilizan el producto. La forma 
en la cual utilizan el producto influye en lo satisfechos que están con sus compras. 
 Evaluación posterior al consumo: los consumidores experimentan una sensación de 
satisfacción o insatisfacción. Cuando las expectativas coinciden con el desempeño 
percibido se produce satisfacción, pero cuando las expectativas se quedan cortas 
respecto al desempeño, el consumidor se siente insatisfecho. El resultado de esta 
evaluación, es almacenado en la memoria y es tenido en cuenta en decisiones 
futuras. 
 Descarte: En los bienes de consumo, eventualmente los consumidores deben 
descartar el bien adquirido ya sea a través de la disposición en el acto, la reventa, o 
el reciclaje. 
 
 
Este modelo ha sido utilizado en la investigación del comportamiento de los compradores 
de automóviles para determinar los atributos que consideran importantes en su 
evaluación y elección (Neira, Rodríguez Comesaña, & Rodríguez Daponte, 1996). 
También en la compra de productos ecológicos para estudiar la influencia del marketing 
ecológico en la voluntad de pagar más por un producto (Hsieh, 2011) y en los 
consumidores turistas en los parques de diversión para identificar cómo las estrategias 
de mercadeo influencian su comportamiento (S. J. Lin, Li, &You, 2012). 
3.2.3 Modelo de Leon Schiffmann y Leslie Kanuk 
Este modelo presenta elementos del consumidor cognitivo y del consumidor emocional. 
El consumidor cognitivo es concebido como un solucionador de problemas, que busca y 
evalúa información sobre una determinada selección de marcas, y a través del 
procesamiento de información, forma preferencias e intenciones de compra. El 
consumidor emocional o impulsivo concede menos importancia a la búsqueda de 
información y le da mayor valor a su estado de ánimo y a sus sentimientos 
(Schiffman&Kanuk, 2000).  
 
 
El modelo está compuesto por tres elementos principales: insumo o entrada, proceso y 
resultado o salida (Schiffman&Kanuk, 2000), según se muestra en la Figura 3-7. 
 
 
 La fase de entrada está compuesta por dos fuentes de información: los esfuerzos de 
marketing de la empresa y las influencias sociológicas externas sobre el consumidor 
(familiares, amigos, clase social). Estos datos de entrada influyen en el 
Modelos de Comportamiento del Consumidor 45
 
reconocimiento de la necesidad del producto por parte del consumidor 
(Schiffman&Kanuk, 2000). 
 En la fase de proceso los factores sicológicos del individuo (motivación, percepción, 
aprendizaje, personalidad y actitudes) influyen en la manera en la cual los 
consumidores toman decisiones. Así mismo, la experiencia obtenida al evaluar las 
alternativas afecta los atributos psicológicos del consumidor. Esta fase incluye el 
reconocimiento de la necesidad, búsqueda de información antes de la compra y 
evaluación de alternativas (Schiffman&Kanuk, 2000). 
 La fase de salida, consta del comportamiento de compra y la evaluación posterior a la 
compra. Una compra repetida significa la adopción del producto. Para un producto 
durable, la compra misma significa la adopción del producto (Schiffman&Kanuk, 
2000). 
 
 
Figura 3-7: Modelo básico de la toma de decisiones del consumidor de Schiffman y 
Kanuk. 
 
Elaboración propia a partir de (Manzuoli, 2005) 
 
 
Este modelo ha sido utilizado, en el estudio del comportamiento del consumidor de 
bebidas no-alcohólicas para el desarrollo de canales de mercadeo (Salazar & Michael, 
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2010), así como en el caso de la decisión de compra del servicio en las escuelas de 
conducción para determinar el perfil, motivadores de los usuarios y el comportamiento 
general de consumo (Zambrano Andrade, 2011). 
3.3 Modelo parcial 
Finalmente en la categoría de modelos parciales se presenta el Modelo de Bettman. 
 
 
Modelo de Bettman 
 
 
Este modelo se concentra en la forma en la que los consumidores procesan la 
información. Presenta al consumidor como un individuo con capacidad limitada de 
procesamiento de información que cuando se enfrenta a una elección, rara vez analiza 
todas las alternativas posibles y por lo general se emplean estrategias sencillas de 
decisión (Bettman, 1979). 
 
 
Este modelo consta de siete componentes: capacidad de procesamiento, motivación, 
atención y codificación perceptual, adquisición y evaluación de la información, memoria, 
proceso de decisión, y procesos de consumo y aprendizaje (Ver Figura 3-8 ). (Bettman, 
1979). 
 
 
Figura 3-8: Modelo de comportamiento del consumidor de Bettman. 
 
Elaboración propia a partir de (Manzuoli, 2005) 
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 Capacidad de procesamiento: los individuos tienen una capacidad limitada para 
procesar la información, por lo tanto, escogerán estrategias de elección que agilicen 
el proceso. 
 Motivación: estimula al consumidor a buscar la información necesaria para evaluar 
las alternativas y tomar las decisiones.  
 Atención y codificación personal: existen dos tipos de atención, la atención voluntaria 
que es la asignación consciente de capacidad de procesamiento a las metas 
actuales, y la atención involuntaria, que es una respuesta automática ante otros 
sucesos eventuales. A través de la codificación perceptual el consumidor organiza e 
interpreta estímulos percibidos y proporciona criterios de juicio para determinar 
necesidades de información adicional. 
 Adquisición y evaluación de la información: el consumidor busca información hasta 
que considera que tiene la relevante o que le puede resultar costoso seguir 
buscando. 
 Memoria: es el mecanismo a través del cual fluye toda la información. El consumidor 
continuará buscando información externa, mientras considere que la información 
almacenada es insuficiente. 
 Proceso de decisión: las selecciones se ven influidas por factores individuales y 
situaciones. 
 Proceso de consumo y aprendizaje: cuando se lleva a cabo la decisión de compra, el 
consumidor adquiere experiencia que podrá emplear en futuras selecciones.  
 
 
Este modelo ha sido utilizado en la investigación del comportamiento del consumidor que 
compra en línea para hallar la influencia de la cantidad y calidad de la información, y el 
tipo de pensamiento, en la satisfacción en la decisión de compra (Gao, Zhang, Wang, & 
Ba, 2012) y para hallar la relación entre los patrones de búsqueda de información y la 
propensión a materializar sus intenciones de compra (Mintz, Currim, &Jeliazkov, 2010). 
Así mismo, en el estudio de la selección de marca para diseñar un modelo en el cual se 
selecciona repetidamente una marca entre varias alternativas (Katsumata& Abe, 2012). 
3.4 Selección del modelo del comportamiento del 
consumidor para el consumidor de seguros. 
Para seleccionar el modelo de comportamiento del consumidor que se usará como marco 
para la realización de la investigación, se evaluó inicialmente si el modelo es global o 
parcial, ya que los modelos parciales no son pertinentes para esta investigación. Luego si 
el modelo está enfocado en la evaluación de una marca o también considera la 
evaluación de productos, porque según los objetivos de la investigación el interés se 
encuentra en la evaluación del producto, en este caso, el seguro de autos, 
independientemente de la marca. Finalmente se tienen en cuenta si el modelo parte del 
reconocimiento de la necesidad, porque se considera que en la compra de un seguro de 
autos se debe dar este paso en primera instancia, ya que es un tipo de toma de decisión 
compleja al poder representar un riesgo financiero para el consumidor y no se da por 
impulso. En la Tabla 3-1 se tiene el resumen de la evaluación para cada modelo. 
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Tabla 3-1: Selección del modelo de comportamiento del consumidor 
Modelo ¿Modelo Global? 
¿Enfoque en 
la marca? 
¿Parte del reconocimiento 
de la necesidad? 
Modelo de Howard Sí Sí   
Modelo de Nicosia Sí No No 
Modelo de Howard y Sheth Sí Sí   
Modelo de Engel, Blackwell y  Miniard Sí No Sí 
Modelo de Bettman No     
Modelo de Assael Sí Sí   
Modelo de Schiffmann y Kanuk Sí No Sí 
Elaboración propia 
 
 
En primer lugar se descarta el Modelo de Bettman por ser un modelo parcial enfocado en 
el procesamiento de la información. El modelo de Howard, Howard y Sheth, y Assael 
están enfocados en el reconocimiento, evaluación y selección de una marca, por lo tanto 
se descartan porque no se centran en la evaluación del producto independientemente de 
la marca. Finalmente el Modelo de Nicosia es descartado porque no parte del 
reconocimiento de la necesidad del consumidor y está enfocado en la influencia que 
generan las comunicaciones de la empresa en el comportamiento del consumidor, lo cual 
no es pertinente según los objetivos de la investigación. De esta forma quedan los 
modelos de Engel, Blackwell y Miniard, y el de Schiffmann y Kanuk (aunque la fase de 
entrada del modelo está dada por las fuentes de información, el proceso de toma de 
decisión comienza con el reconocimiento de la necesidad), ya que son modelos globales, 
que no se encuentran enfocados en la marca y que parten del reconocimiento de la 
necesidad por parte del consumidor. 
 
 
Analizando estos dos modelos, las fases del proceso de toma de decisión son similares: 
reconocimiento de la necesidad, búsqueda de información, evaluación de alternativas, 
compra y comportamiento posterior al consumo, por lo tanto, se considera la utilización 
de un modelo general de toma de decisión que describa estas fases (Manzuoli, 2005): 
 
 
 Reconocimiento del problema: Es la primera etapa del proceso de compra, en la cual 
el consumidor siente una diferencia entre su estado real y el estado deseado, 
percibiendo que necesita algo. Esto puede suceder a través de la activación interna, 
a causa de una necesidad, o por factores externos sociales o situacionales (Manzuoli, 
2005). Este hecho dependiendo de su intensidad, puede provocar que el equilibrio 
interno del consumidor se altere, apareciendo una sensación de malestar que 
intentará disipar desarrollando las acciones necesarias para cubrir dicha necesidad 
(Martínez, 2005). 
 Búsqueda de información: Se produce cuando el consumidor busca en forma interna 
y externa los datos necesarios para evaluar las diferentes alternativas. Es habitual, 
que el consumidor, disponga de una búsqueda interna (revisión rápida en la memoria 
revisando experiencias almacenadas que se relacionan con la situación planteada). 
Esta búsqueda se establece sobre las creencias y actitudes que han influido en las 
preferencias del consumidor. Si con la misma encuentra una solución, es probable 
que se produzca el acto de compra. Si no la encuentra, entonces el consumidor 
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continuará una búsqueda externa, generalmente más profunda y extensiva (Manzuoli, 
2005). 
 Evaluación de alternativas: Comprende la identificación de las alternativas existentes 
y la evaluación de las mismas a partir de la información que obtiene en el paso de 
búsqueda de información, evaluando los productos como un conjunto de atributos, a 
partir de sus actitudes y preferencias, categorizando los productos (Martínez, 2005). 
 Decisión de Compra: Representa cuando el consumidor elige una alternativa después 
de haber realizado la evaluación y de haber determinado las opciones más 
importantes de una categoría. En esta etapa se configura la intención de compra 
seleccionando el objeto preferido del conjunto clasificado de preferencias (Manzuoli, 
2005). 
 Compra: Representa el acto de compra en sí mismo que realiza el consumidor 
cuando materializa su intención de compra (Manzuoli, 2005). 
 Comportamiento posterior al consumo: corresponde el comportamiento del 
consumidor después de haber efectuado la compra, relacionado con la satisfacción, 
al comparar el desempeño real del producto con el esperado y con la probabilidad de 
repetir la compra en el futuro (Martínez, 2005). 
 
 
El modelo anteriormente planteado puede ser visualizado en la Figura 3-9. 
 
 
Figura 3-9: Modelo de comportamiento del Consumidor 
 
Elaboración propia a partir de (Martínez, 2005). 
3.5 Conclusiones 
Los modelos permiten identificar el flujo de actividades que se sigue en el proceso de 
toma de decisión del consumidor. En general los modelos presentan fases similares en 
este proceso tales como el reconocimiento de la necesidad, la búsqueda de información, 
evaluación de alternativas, compra y comportamiento posterior a la compra, y se 
diferencian principalmente por el nivel de importancia que le dan a ciertas variables. 
 
 
Los modelos globales son aquellos que describen todas las fases del proceso de 
decisión de compra, mientras que los modelos parciales se centran en algunas fases.  
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El Modelo de Howard se enfoca en el concepto de imagen de marca del consumidor, la 
cual está constituida por las características físicas por las que el cliente reconoce la 
marca, la valoración que asigna el consumidor a la marca para cada beneficio relevante 
en una escala de favorabilidad; y la intensidad de la sensación del consumidor sobre su 
capacidad para determinar con exactitud la calidad de la marca. El Modelo de Howard y 
Sheth estudia el comportamiento de compra partiendo de la elección de marca y 
establece que el comportamiento de compra es racional dentro de las limitaciones 
cognoscitivas y de información del consumidor, teniendo tres niveles en la toma de 
decisión: solución amplia de problemas, solución limitada de problemas y 
comportamiento de respuesta rutinario. El Modelo de Assael se centra en la evaluación 
de las marcas y considera como factor relevante en el proceso de toma de decisión la 
habilidad del consumidor para procesar información. El Modelo de Nicosia se enfoca en 
el flujo de información entre la empresa y los consumidores, donde existen 
comunicaciones de la empresa que buscan influir en el comportamiento del consumidor y 
la empresa se ve influenciada según la retroalimentación de su consumidor. El Modelo de 
Engel, Blackwell y Miniard plantea que la toma de decisiones está influenciada por las 
diferencias individuales, influencias del entorno y procesos psicológicos del consumidor. 
El Modelo de Schiffmann y Kanuck presenta elementos del consumidor cognitivo 
concebido como un solucionador de problemas y del consumidor emocional, que le da 
menos importancia a la búsqueda de información y le da mayor valor a su estado de 
ánimo y a sus sentimientos, y el Modelo de Bettman se concentra en la forma en la que 
los consumidores procesan la información, los cuales tienen una capacidad limitada de 
procesamiento. 
 
 
Se selecciona un modelo de comportamiento del consumidor general, que contiene las 
fases similares de los modelos preseleccionados que comienzan con el reconocimiento 
de la necesidad, son modelos globales y que no se encuentran enfocados en la 
evaluación y selección de la marca. En el siguiente capítulo se presentará la metodología 
que permitirá determinar el modelo de toma de decisiones del consumidor de seguros. 
 
 
  
 
4. Metodología 
En el capítulo anterior se presentaron los modelos de toma de decisión del consumidor. 
En este capítulo se presenta la metodología utilizada para desarrollar la investigación. 
Para ello se definen las hipótesis de investigación, se identifican los pasos para realizar 
la investigación, la selección del método de recolección de información, descripción de 
población, muestreo, la forma en la cual se desarrolló el cuestionario, revisión del 
cuestionario, prueba de fiabilidad del cuestionario, recolección y procesamiento de los 
datos, y el procedimiento definido para la realización de análisis estadísticos que 
permitan obtener un modelo de toma de decisiones del consumidor de seguros. 
 
 
Teniendo en cuenta los objetivos de la investigación y los resultados de la revisión de la 
literatura, se evaluaron los diferentes tipos de investigación: exploratoria, descriptiva, 
correlacional y explicativa (Dankhe, 1989). Debido a la falta de investigación en la 
determinación de los criterios que tienen en cuenta los consumidores al elegir un seguro 
y la importancia de cada uno, se eligió una investigación de tipo exploratoria como la más 
adecuada. El objetivo de este tipo de investigación es examinar o explorar un tema o 
problema de investigación poco estudiado o que no ha sido abordado antes, permitiendo 
identificar variables o conceptos e incluso identificar relaciones potenciales entre ellas 
(Cazau, 2006). Esta investigación exploratoria sienta las bases para procesos 
investigativos futuros de tipo descriptivo, correlacional y explicativo. 
4.1 Hipótesis de investigación 
Las hipótesis fueron definidas con base en los objetivos de la investigación, para que 
estas pudieran dar respuesta a todos los temas de interés.  
 
 
En primer lugar, se busca determinar si el comportamiento del consumidor de seguros en 
el proceso de evaluación y selección de un seguro se ajusta a la Teoría de la 
Racionalidad Limitada, tal como se expuso en el Capítulo 2. Si H1 es rechazada, quiere 
decir que los consumidores de seguros no actúan bajo el marco de la racionalidad 
perfecta sino bajo el enfoque de la racionalidad limitada:  
 
 
H1: Los propietarios de los vehículos utilizan la racionalidad perfecta para decidir la 
compra de un seguro de autos. 
 
 H1.1: Los propietarios de los vehículos no utilizan estrategias simplificadas para la 
elección de un seguro de autos 
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 H1.2: Los propietarios de los vehículos no tienen limitaciones en su conocimiento en 
el proceso de elección de un seguro de autos 
 
 
Según lo planteado por la Teoría de la Racionalidad Limitada, si los consumidores de 
seguros de autos, buscan y evalúan la información secuencialmente o no buscan 
información sino que compran aquel seguro que les ofrecen porque lo encuentran 
satisfactorio, en lugar de buscar información de todas las alternativas disponibles en el 
mercado y evaluarlas antes de tomar una decisión, están utilizando estrategias 
simplificadas para la elección. Esta teoría plantea que las personas no tienen 
conocimiento perfecto, en este caso, para seleccionar un seguro de autos. Actualmente 
se tienen 17 compañías aseguradoras que pueden vender seguros de autos, las cuales 
ofrecen en promedio 3 planes de seguros. Si los consumidores tienen limitaciones en su 
conocimiento, entonces van a evaluar un número reducido de alternativas y planes 
ofrecidos por las diferentes compañías aseguradoras. Adicionalmente el valor comercial 
actual del vehículo percibido por el propietario del vehículo, debe diferir respecto al valor 
comercial actual dado por FASECOLDA, el cual es el principal insumo para definir el 
precio del seguro. 
 
 
En cuanto a las diferencias existentes entre los propietarios de vehículo que tienen 
seguro de autos y los que no tienen, las hipótesis planteadas son las siguientes: 
 
 
H2: Los propietarios de los vehículos que tienen seguro de autos tienen un nivel de 
percepción y conocimiento diferentes a los que no tienen seguro de autos. 
 
 
 H2.1: Quienes tienen seguro de autos, tienen una percepción más favorable frente a 
los seguros que quienes no lo tienen. 
 H2.2: Quienes tienen seguro de autos, tienen un nivel de conocimiento mayor sobre 
los seguros de autos, que quienes no lo tienen. 
 
 
La última hipótesis (H3) está relacionada con los criterios que tiene en cuenta el 
propietario del vehículo al seleccionar el seguro y su nivel de importancia. Se considera 
que al elegir un seguro de autos se tiene en cuenta criterios relacionados con las 
características inherentes al producto, características de la aseguradora y fuentes de 
información externa. Para ello se han definido las siguientes hipótesis: 
 
 
H3: En la elección de un seguro de autos intervienen criterios que están relacionados con 
características inherentes al producto, características de la aseguradora y fuentes de 
información externa. 
 
 
 H3.1: Los valores asegurados son un criterio por lo menos importante en la toma de 
decisión de un seguro de autos. 
 H3.2: Las coberturas son un criterio por lo menos importante en la toma de decisión 
de un seguro de autos. 
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 H3.3: El precio es un criterio por lo menos importante en la toma de decisión de un 
seguro de autos. 
 H3.4: El nombre de la aseguradora es un criterio por lo menos importante en la toma 
de decisión de un seguro de autos. 
 H3.5: Los valores agregados ofrecidos son un criterio por lo menos importante en la 
toma de decisión de un seguro de autos. 
 H3.6: Las opciones de pago son un criterio por lo menos importante en la toma de 
decisión de un seguro de autos. 
 H3.7: Los requisitos para ser asegurado son un criterio por lo menos importante en la 
toma de decisión de un seguro de autos. 
 H3.8: El servicio al cliente es un criterio por lo menos importante en la toma de 
decisión de un seguro de autos. 
 H3.9: La recomendación del asesor de seguros es un criterio por lo menos importante 
en la toma de decisión de un seguro de autos. 
 H3.10: Los comentarios de amigos y familiares son un criterio por lo menos 
importante en la toma de decisión de un seguro de autos. 
 H3.11: Los anuncios publicitarios son un criterio por lo menos importante en la toma 
de decisión de un seguro de autos. 
4.2 Pasos para realizar la investigación. 
Para realizar la investigación se realizaron los siguientes pasos que pueden observarse 
en la Figura 4-1. 
 
 Realizar revisión de la literatura para realizar una identificación inicial de variables 
que inciden en la toma de decisiones de los consumidores de seguros 
 Seleccionar teoría y modelo de comportamiento del consumidor que se ajuste al 
consumidor de seguros. 
 Definir método de recolección de información 
 Diseñar cuestionario basado en los objetivos de investigación, las hipótesis 
planteadas y la revisión de la literatura 
 Realizar una encuesta piloto para validar el diseño de la encuesta 
 Realizar pruebas de fiabilidad al cuestionario 
 Hacer ajustes necesarios a la encuesta según las observaciones en la encuesta 
piloto y resultados de prueba de fiabilidad 
 Seleccionar población a encuestar, tamaño de la muestra y método de muestreo. 
 Realizar la encuesta 
 Analizar estadísticamente los resultados obtenidos 
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Figura 4-1: Pasos para realizar la investigación 
 
Elaboración propia 
El primer y segundo paso ha sido desarrollado en los capítulos 1, 2 y 3. A partir del tercer 
paso, serán desarrollados en las secciones del presente capítulo. 
4.3 Método de recolección de información 
En el Anexo C, se encuentra la descripción de los principales métodos de recolección de 
datos, sus ventajas y desventajas y algunos ejemplos de aplicación. Para seleccionar el 
método de recolección de información para realizar la investigación, se calificaron los 
siguientes criterios: 
 
 Costo: se refiere a la inversión económica que debe realizarse para diseñar y ejecutar 
el método. 
 Flexibilidad: se refiere a la posibilidad de hacer cambios en la forma de recolección 
de la información, después de haber iniciado el estudio. 
 Información actualizada: se refiere a la posibilidad de acceder a información actual 
del problema investigado. 
 Velocidad en la recolección de la información: se refiere a la rapidez con la cual 
puede ser recolectada la información. 
 Facilidad de aplicación: se refiere al nivel de dependencia que presenta la calidad de 
la información obtenida con las habilidades de quien la recolecta. 
 Facilidad para analizar la información: está relacionado con la facilidad de aplicar 
análisis a los datos según el nivel de estructuración de la información resultante. 
 Profundidad en la información recolectada: representa la posibilidad de ahondar en 
los temas tratados durante la recolección de información. 
 Insuficiencia de información: se refiere a la posibilidad de contar con toda la 
información necesaria para dar respuesta al problema de investigación. 
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Se calificó cada criterio con dos niveles, ya sea alto o bajo, o sí y no, según aplique. 
Dependiendo de lo deseable de la presencia del atributo para la selección del método 
fueron asignados valores numéricos de uno y cero (uno para las características 
deseables y cero para las no deseables) como puede apreciarse en la Tabla 4-1. El 
método seleccionado es aquel que presente un mayor total según las calificaciones 
dadas, por lo tanto el método seleccionado son las encuestas. 
 
 
Tabla 4-1: Selección método de recolección de información. 
Criterio Encuesta Entrevista Diseño de Experimento Grupo Focal 
Estudio 
de 
 caso 
Información 
Secundaria 
Análisis  
textual Calificación 
Costo Bajo 1 Alto 0 Alto 0 Alto 0 Alto 0 Bajo 1 Bajo 1 Alto:0, Bajo:1 
Flexibilidad Baja 0 Alta 1 Baja 0 Alta 1 Alta 1 Baja 0 Baja 0 Alta:1, Baja:0 
Información 
Actualizada Sí 1 Sí 1 Sí 1 Sí 1 Sí 1 No 0 No 0 Sí:1, No:0 
Velocidad en 
recolección de 
información 
Alta 1 Baja 0 Alta 1 Alta 1 Baja 0 Alta 1 Alta 1 Alta:1, Baja:0 
Facilidad de 
aplicación Alta 1 Baja 0 Alta 1 Baja 0 Baja 0 Alta 1 Alta 1 Alta:1, Baja:0 
Facilidad para 
analizar 
información 
Sí 1 No 0 Sí 1 No 0 No 0 No 0 No 0 Alta:1, Baja:0 
Profundidad 
en información 
recolectada 
Baja 0 Alta 1 Baja 0 Alta 1 Alta 1 Baja 0 Baja 0 Alta:1, Baja:0 
Insuficiencia 
de información No 1 No 1 No 1 No 1 No 1 Sí 0 Sí 0 Sí:0, No:1 
Total 6 4 5 5 4 3 3 
Elaboración propia a partir de las referencias consultadas en el Anexo C. 
 
 
Para seleccionar el tipo de encuesta se asignó un puntaje (de uno a ocho) a las 
valoraciones propuestas por Malhotra, Martínez y Rosales (2004) para los criterios 
seleccionados. Se asignó un peso a cada criterio y se calificó dependiendo de lo 
deseable de la presencia del atributo para la selección del tipo de encuesta como puede 
apreciarse en la Tabla 4-2. El tipo de encuesta seleccionado es aquel que presente un 
mayor total según las calificaciones ponderadas. 
 
 
Según el análisis realizado y los resultados obtenidos el tipo de encuesta seleccionado 
son las encuestas personales.  
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Tabla 4-2: Selección del tipo de encuesta. 
Criterio Peso Telefónica Personal Correo Electrónico Internet 
Flexibilidad de acopio 
de datos 10% 
Moderada 
a mucha 6 Mucha 7 Poca 3 Poca 3 
Diversidad de tipo de  
preguntas 12,5% Poca 3 Mucha 7 Moderada 5 Moderada 5 
Capacidad de alcanzar 
las unidades de la 
muestra 
12,5% Moderada 
a mucha 6 Alta 7 Poca 3 
Poca a 
moderada 4 
Cantidad de preguntas 
que pueden ser 
formuladas 
12,5% Poca 3 Mucha 7 Moderada 5 Moderada 5 
Tasa de respuesta 12,5% Moderada 5 Alta 7 Baja 3 Muy baja 2 
Tendencia a dar 
respuestas socialmente 
aceptables 
10% Moderada 4 Mucha 2 Moderada 4 Poca 6 
Probabilidad de 
desviación por 
encuestador 
10% Moderada 4 Mucha 2 Ninguna 8 Ninguna 8 
Velocidad 10% Alta 7 Moderada 5 Alta 7 Muy Alta 8 
Costo 10% Moderado 4 Alto 2 Bajo 6 Bajo 6 
Total 4,6 5,3 4,8 5,1 
Elaboración propia a partir de (Naresh K. Malhotra et al., 2004) 
4.4 Descripción de la población y muestra 
Dado que el objetivo principal de la investigación es identificar cuáles criterios tiene en 
cuenta un consumidor al elegir un seguro de autos y sus niveles de importancia, se 
define la población como el mercado potencial colombiano de los seguros de 
automóviles, es decir, los colombianos que tienen un auto o más. 
 
 
No se tiene información constatable u oficial del número de personas que conforman esta 
población, es más, tampoco se tiene información actual del número de automóviles que 
hay en el país. Según el BBVA en el 2012 Colombia contaba con 3.7 millones de autos 
(BBVA, 2012) y de acuerdo al Ministerio de Transporte de Colombia en el 2005 habían 
1.8 millones de autos (incluyendo automóviles, camionetas  y camperos) (Grupo de 
Planificación Sectorial, 2005); sin embargo el número de autos, aunque representa una 
primera aproximación, no corresponde al número de personas en Colombia que tienen 
un auto, pues alguna de estas personas puede ser propietaria de más de un vehículo. 
 
 
Al tratarse de una investigación de carácter exploratorio se utilizó un muestreo por 
conveniencia, ya que la muestra está compuesta por elementos que cumplen con los 
requisitos de la población objeto de estudio y que son seleccionados porque están 
dispuestos y disponibles para ser estudiados (D’ Astous, Tirado, &Sigué, 2003), por lo 
tanto se tuvo especial cuidado de no realizar generalizaciones a partir de los resultados 
obtenidos según el carácter exploratorio de la presente investigación. Como interesa 
encontrar los criterios que tiene en cuenta un consumidor al elegir un seguro de autos y 
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sus niveles de importancia, adicionalmente se utilizó un muestreo por cuotas para 
asegurar incluir en la muestra dos subgrupos iguales, las personas que tiene su auto 
asegurado y aquellas que no lo tienen asegurado con el fin de poder comparar 
resultados. 
 
 
De este modo se realizaron 200 encuestas en total; se encuestaron 100 personas que 
tenían asegurado su auto y 100 personas que no lo tenían asegurado. Las personas 
fueron abordadas en establecimientos donde se realizan pruebas tecnicomecánicas de 
distintas zonas de la ciudad de Medellín entre el 18 y el 30 de Abril del 2013. Para 
seleccionar estos lugares, se obtuvo una base de datos de los Centros de Diagnóstico 
Automotriz autorizados por el Ministerio de Transporte y se solicitó autorización para 
realizar la encuesta. En el Anexo D, se puede observar la base de datos y los Centros de 
Diagnóstico que autorizaron la realización de la encuesta.  
 
 
Para disminuir los sesgos presentes en un muestreo no probabilístico se tuvo en cuenta 
las siguientes consideraciones (Argibay, 2009): 
 
 Participación pasiva: el encuestador fue quien solicitó a la persona participar en la 
encuesta, para evitar que los intereses de la persona respecto al tema investigado lo 
diferenciaran del resto de la población que no lo hace. 
 Diversificación: se diversificaron las ubicaciones y los horarios para realizar la 
encuesta, para que no se limitara la información recolectada a la visión de las 
personas que concurren a un determinado lugar en un horario específico. 
 Muestra de cuota: se fijó el número de personas que fueron incluidas en las 
submuestras (las que tienen seguro y los que no tienen seguro). 
4.5 Cuestionario 
A continuación se describe la forma en la cual se desarrolló el cuestionario, cómo se 
realizó la revisión al cuestionario y las pruebas de fiabilidad del mismo. 
4.5.1 Desarrollo del cuestionario 
Para desarrollar el cuestionario se consideraron los objetivos de investigación, las 
hipótesis planteadas, la revisión de la literatura, y la teoría y el modelo de 
comportamiento del consumidor seleccionados para el consumidor de seguros, de modo 
que se tuvieran preguntas que permitieran tener información de valor para la 
investigación. Aunque estos estudios tenían objetivos diferentes al actual (enfoque en 
satisfacción, factores que influencian la selección, consumidores de otros productos o 
servicios) permitieron identificar algunas variables demográficas que influencian la 
compra, como el género, edad, estado civil, nivel académico e ingresos (Austin 
&Fischhoff, 2010; Chien, 2004) y sirvieron como base para la definición de preguntas 
relacionadas con la Teoría de la Racionalidad Limitada y los seguros de automóviles 
(Córdoba Maquilón, 2010; Jayasuriya, 2009). Sin embargo debido a la falta de 
investigación sobre los criterios que tienen en cuenta los consumidores al momento de 
elegir un seguro se agregaron variables adicionales relacionadas con los atributos de los 
seguros según lo expresado en el Capítulo 1. 
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El cuestionario (ver Anexo H) fue acompañado por una carta de presentación (ver Anexo 
F) donde se explicaba el propósito de la investigación y se garantizaba a las personas el 
derecho a la confidencialidad y a permanecer anónimos.  
 
 
En el Anexo E, se encuentra un resumen de las variables tenidas en cuenta en la 
definición del cuestionario. Se tiene una variable respuesta que es si tiene asegurado su 
vehículo, 13 variables moderadoras para analizar su influencia en la relación de las 
variables explicativas y la variable respuesta, y 12 variables explicativas. 
 
 
Finalmente el cuestionario está formado por tres secciones, contiene cinco preguntas 
relacionadas con información demográfica, ocho de información de vehículo y ocho de 
información del seguro, con escalas nominales, de intervalo, ratio y tipo Likert de nivel de 
acuerdo e importancia. 
 
 
Consideraciones: 
 Se definió un cuestionario que no tomara más de 10 minutos en ser respondido. 
 El cuestionario no incluyó codificaciones para mantener un formato sencillo de cara al 
encuestado. 
 Se presentaron instrucciones para cada parte del cuestionario. Éstas fueron 
resaltadas con una mayor intensidad de color para diferenciarlas de las preguntas. 
 Las preguntas fueron redactadas evitando introducir sesgos que forzaran algún tipo 
de respuesta.  
 En las preguntas de selección múltiple, se procuró que las escalas fueran 
excluyentes y exhaustivas. 
4.5.2 Revisión del cuestionario (encuesta piloto) 
Con el fin de detectar posibles dificultades en la recolección de los datos, se realizó una 
encuesta piloto para evaluar la comprensión de las preguntas, duración de la encuesta y 
fiabilidad de las escalas del cuestionario. La encuesta fue realizada a 11 personas para 
que brindaran las debidas sugerencias para el mejoramiento del cuestionario. Esta 
prueba se realizó entre el 14 y el 17 de abril de 2013 y estuvo a cargo del autor. Las 
sugerencias resultantes están relacionadas con las instrucciones de las preguntas: mayor 
claridad en la instrucción de las preguntas donde se puede tener múltiple respuesta y 
complementar la instrucción de las preguntas de nivel de acuerdo para que sean 
uniformes y se indique la forma de marcar las opciones correspondientes. 
 
 
A partir de los resultados de la prueba se hicieron ajustes en el cuestionario. La versión 
inicial del cuestionario se encuentra en el Anexo G y la definitiva que se aplicó en el 
estudio se muestra en el Anexo H. 
4.5.3 Prueba de fiabilidad del cuestionario 
Para probar la fiabilidad del cuestionario se utilizó la prueba Alfa de Cronbach. Esta 
prueba fue realizada para aquellas escalas de preguntas cuya sumatoria tiene una 
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interpretación y se cambiaron las direcciones de algunos ítems en la tabulación de las 
preguntas con el fin de tenerlos en el mismo sentido de respuesta (Cortina, 1993). 
 
 
Existen diferentes valores de un índice de Alfa de Cronbach aceptable. Algunos autores 
consideran que si es superior a 0.6 se tiene un indicador aceptable (Naresh K. Malhotra, 
2008); otros consideran que debe ser mayor de 0.7 (Nunnally, 2010). Usualmente, se 
prefieren valores de alfa entre 0.80 y 0.90 (Streiner, 2003), pero para estudios en fase 
exploratoria se pueden tener índices de 0.5 a 0.6 (Nunnally, 2010). 
 
 
En la Tabla 4-3 se muestran los índices obtenidos a través del programa R de análisis 
estadístico, para las escalas analizadas según los datos de la encuesta piloto y en la 
encuesta definitiva. En la pregunta “criterios de elección del seguro” se le solicitaba al 
encuestado calificar el nivel de importancia de una serie de criterios para seleccionar un 
seguro; en “nivel de conocimiento de los seguros” se presentaban varias afirmaciones 
(algunas verdaderas y otras falsas) y el encuestado debía calificar su nivel de acuerdo 
con cada afirmación según su conocimiento del seguro; y en “percepción de los seguros” 
se tenía una serie de afirmaciones para identificar el nivel de favorabilidad en la 
percepción sobre los seguros de autos y se pedía igualmente calificar el nivel de acuerdo 
con cada afirmación. 
 
 
Tabla 4-3: Alfa de Cronbach para encuesta piloto y encuesta definitiva. 
Pregunta Alfa Encuesta 
Piloto 
Alfa Encuesta 
Definitiva 
Criterios de elección del seguro 0.7026 0.816 
Nivel de conocimiento de los 
Seguros 0.6386 0.5119 
Percepción de los seguros 0.7281 0.6614 
Elaboración propia a partir de cálculos hechos con R 
 
 
Se observa que los índices de Alfa de Cronbach son superiores a 0.5 tanto para la 
encuesta piloto como para la definitiva, lo cual es un nivel aceptable teniendo en cuenta 
que se trata de una investigación de tipo exploratoria. Aunque se observan ítems que al 
ser eliminados podrían mejorar el índice de confiabilidad, teniendo en cuenta que aún 
con ellos incluidos se tienen índices aceptables y que las mejoras que podrían obtenerse 
en estos índices no son sustanciales, se consideró pertinente mantenerlos en la encuesta 
definitiva. En conclusión la escala utilizada cumple con el requisito de fiabilidad requerido 
para este tipo de investigación. Los resultados detallados de esta prueba se encuentran 
en el Anexo I. 
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4.6 Recolección y procesamiento de los datos 
El proceso de recolección estuvo a cargo de seis encuestadores previamente entrenados 
quienes abordaban a las personas en los lugares seleccionados para el estudio. Cada 
encuesta tuvo una duración aproximada de 10 minutos.  
 
 
La coordinación y supervisión de la aplicación de la encuesta estuvo a cargo del autor de 
la investigación y dos digitadores se encargaron de la verificación e ingreso de los 
información a la base de datos según la codificación asignada para cada pregunta y sus 
posibles respuestas (la base de datos puede ser consultada en Tabulación Encuesta). La 
codificación de las variables se realizó con el propósito de poder transformar la 
información obtenida en el cuestionario en una serie de valores o registros que 
permitieran su posterior análisis y tratamiento estadístico.  
 
 
Se recibieron un total de 205 cuestionarios, de los cuales se rechazaron cinco por 
presentar información incompleta o no presentar respuestas a las preguntas claves para 
la investigación. 
4.7 Procedimiento de análisis estadístico 
Para realizar el análisis se utilizó el programa R Project versión 2.12 y Excel para generar 
las gráficas del análisis descriptivo. El proceso de análisis de datos, siguió los siguientes 
pasos: 
 
 
 Análisis estadístico univariable: se utilizó para analizar distintas variables incluidas en 
la investigación de manera independiente, específicamente para contrastar las 
hipótesis H1 y H3, y para resumir el perfil de la muestra. Los análisis realizados 
fueron, en general, cálculos de frecuencias, porcentajes, medias y la prueba t para 
una sola muestra como estadístico de contraste. 
 Análisis estadístico bivariable: se utilizó para analizar la relación existente entre dos 
variables, principalmente para detectar diferencias entre los propietarios de vehículos 
con seguro de autos y los que no tienen seguro respecto a su percepción y 
conocimiento, al nivel de importancia que le dan a los criterios en la selección de un 
seguro y si existe relación entre las variables demográficas y la tenencia del seguro. 
Para ello, se realizaron tablas de contingencia aplicando los estadísticos de contraste 
Chi-cuadrado y la prueba t para contraste de dos muestras independientes. 
 Análisis estadístico multivariado: se usó para estudiar la relación entre más de dos 
variables. Se utilizó un modelo de regresión logística. La regresión logística permite 
estimar la relación existente entre una variable dependiente no métrica dicotómica y 
un conjunto de variables independientes métricas y no métricas, determinando cómo 
influyen las variables regresoras en la ocurrencia de un suceso en particular, así 
como identificar las variables útiles para la predicción (Salcedo, 2002). El modelo de 
regresión logística se escribe como sigue: 
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Figura 4-2 Modelo de regresión logística 
 
  1 −  = 
 + 
 + ⋯ . +
 
Elaboración propia a partir de (D. C. Montgomery, Peck, & Vining, 2006) 
 
 
Donde p es la probabilidad de que ocurra el evento de interés, las variables explicativas 
están representadas por la X y los parámetros asociados a cada variable por la β. 
4.8 Conclusiones 
La investigación realizada es de tipo exploratorio debido a la falta de investigación en la 
determinación de los criterios que tienen en cuenta los consumidores al elegir un seguro.  
 
 
Las hipótesis de investigación planteadas buscan determinar si el comportamiento del 
consumidor de seguros en el proceso de evaluación y selección de un seguro se ajusta a 
la Teoría de la Racionalidad Limitada, las diferencias existentes entre los propietarios de 
vehículo que tienen seguro de autos y los que no tienen, y los criterios que tiene en 
cuenta el propietario del vehículo al seleccionar el seguro y su nivel de importancia. 
 
 
Se seleccionó la encuesta personal como el método de recolección de información y un 
muestreo no probabilístico por cuotas de 100 propietarios de vehículo con seguro de 
autos y 100 sin seguro. El cuestionario definido está formado por tres secciones, contiene 
cinco preguntas relacionadas con información demográfica, ocho de información de 
vehículo y ocho de información del seguro. La revisión del cuestionario a través de una 
encuesta piloto, permitió realizar mejoras al mismo y hacer pruebas de fiabilidad del 
cuestionario (tanto para el inicial como para el definitivo), para la cual se obtuvo valores 
superiores a 0.5 lo cual es un nivel aceptable según el tipo de investigación. 
 
 
Se recibieron un total de 205 cuestionarios, de los cuales se rechazaron cinco por 
presentar información incompleta o no presentar respuestas a las preguntas claves para 
la investigación. 
 
 
En el análisis estadístico se utilizó el programa R Project versión 2.12 y Excel. Se realizó 
análisis estadístico univariable para analizar distintas variables incluidas en la 
investigación de manera independiente, análisis bivariable para detectar diferencias entre 
los propietarios de vehículos con seguro de autos y los que no tienen seguro y análisis 
estadístico multivariado para un modelo de regresión logística que permita determinar el 
modelo de toma de decisión del consumidor de seguro de autos encuestado. En el 
próximo capítulo se presentarán los resultados del análisis estadístico, tales como las 
pruebas de hipótesis, el modelo de regresión logístico y el modelo de toma de decisiones 
del consumidor de seguros. 
 

  
 
5. Resultados 
En el capítulo anterior se presentó la metodología de la investigación. En este capítulo se 
presentan los resultados producto del análisis de la información recolectada a través de 
las encuestas: características demográficas y del vehículo distintivas entre los que tienen 
y no tienen seguro, análisis bivariado para comprobar la eventual existencia de relación 
significativa de la tenencia del seguro con las variables demográficas y explicativas del 
modelo, pruebas de hipótesis, el modelo de regresión logística y finalmente el modelo de 
toma de decisiones del consumidor de seguros de autos. Al haber realizado un muestreo 
no probabilístico los resultados obtenidos en estos análisis no son generalizables a toda 
la población. En todos los análisis estadísticos se trabajó con un nivel de confianza del 
95%. 
5.1 Características demográficas y del vehículo 
distintivas entre los que tienen y no tienen seguro. 
Para establecer cuáles son las variables demográficas y del vehículo que son diferentes 
entre los que tienen seguro y no tienen seguro, se determinó la independencia de las 
variables demográficas y se realizó un análisis descriptivo para comparar entre las 
submuestras las variables demográficas y del vehículo. 
5.1.1 Independencia variables demográficas 
Para cada variable demográfica se realiza la prueba de Chi-Cuadrado para identificar si 
la tenencia de seguro (tienen seguro o no tiene) está relacionada con cada variable o si 
son independientes, para sondear su posible aparición en el modelo de regresión 
logística.  
 
 
Para realizar esta prueba la hipótesis nula (Ho) y la alternativa (Ha) son las siguientes:  
 
 
Ho: Las variables X e Y son independientes (no están relacionadas) 
Ha: Las variables X e Y no son independientes (están relacionadas) 
 
 
Como el nivel de significancia es de 0.05, se rechaza todas aquellas hipótesis nulas para 
las cuales valor p <0.05 y se debe verificar que el número de frecuencias inferiores a 
cinco para cada celda de las tablas de contingencia no exceda el 20%, para que el 
resultado de la prueba sea confiable. El detalle de las pruebas realizadas y las tablas de 
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contingencia generadas se encuentran en el Anexo J, en la Tabla J-6, Tabla J-7, Tabla 
J-8, Tabla J-9, Tabla J-10, Tabla J-11, Tabla J-12, Tabla J-13, Tabla J-14 y Tabla J-15. 
 
 
Tabla 5-1: Prueba de independencia de las variables demográficas versus la tenencia 
del seguro. 
Variable Valor p 
Independiente de 
la tenencia del 
seguro 
Edad 0.3868 Si 
Nivel de 
escolaridad 4.40E-08 No 
Género 1.61E-02 No 
Estado Civil 0.06407 Si 
Ingresos 7.95E-05 No 
Elaboración propia a partir de cálculos hechos con R 
 
 
Por lo tanto como se observa en la Tabla 5-1 las variables demográficas que presentan 
relación con la tenencia de un seguro son el nivel de escolaridad, el género y los ingresos 
y las que no presentan relación son la edad y el estado civil, aunque este último se 
encuentra en un valor cercano al nivel de significancia se debe tener cuidado en su 
interpretación ya que fue la única variable para la cual se obtuvo un porcentaje de celdas 
con frecuencias inferiores a cinco del 25% (mayor al 20%) por tanto el resultado de esta 
prueba para la variable estado civil podría ser errónea y será reevaluada a partir del 
análisis descriptivo. 
5.1.2 Análisis descriptivo de las variables demográficas y del 
automóvil por submuestra 
Se realizó un análisis descriptivo de variables socio-demográficas de los 200 
encuestados, 100 personas que tienen seguro de vehículo y 100 que no; los resultados 
se exponen a continuación. 
 
 
Tabla 5-2: Distribución porcentual de la tenencia del seguro según el género 
  
Frecuencia Porcentajes 
Género 
Tiene 
Seguro 
No tiene 
seguro Total 
Tiene 
Seguro 
No tiene 
seguro 
Mujer 56 39 95 59% 41% 
Hombre 44 61 105 42% 58% 
Elaboración propia 
 
 
En la Tabla 5-2 se observa que al comparar el porcentaje de hombres y mujeres entre los 
que tienen seguro y los que no tienen seguro, como se identificó en la sección 5.1.1, 
existe una relación entre el género y la tenencia del seguro, ya que hay un mayor 
porcentaje de las mujeres encuestadas que tienen seguro respecto a los hombres (se 
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puede encontrar la tabla de contingencia en el Anexo J, en la Tabla J-6). Esto puede 
explicarse al analizar los porcentajes de hombres y mujeres que consideran necesario 
tener un seguro de autos y que les preocupa tener un auto sin seguro. El 93% de las 
mujeres encuestadas consideran necesario tener un auto sin seguro (niveles de 
respuesta de acuerdo y totalmente de acuerdo) frente a un 81% de los hombres, y en 
cuanto a la preocupación, al 88% de las mujeres les preocupa tener un auto sin seguro 
frente al 76% de los hombres encuestados, por tanto hay un mayor porcentaje de 
mujeres encuestadas que consideran necesario tener un seguro de autos y les preocupa 
no tenerlo respecto a los hombres, lo cual incide en la decisión de tomar el seguro. 
 
 
Tabla 5-3: Distribución porcentual de la tenencia del seguro según el estado civil 
  
Frecuencia Porcentajes 
Estado Civil 
Tiene 
Seguro 
No tiene 
seguro Total 
Tiene 
Seguro 
No tiene 
seguro 
Soltero(a) 33 23 56 59% 41% 
Casado(a) o en unión libre 55 66 121 45% 55% 
Separado(a) o divorciado(a) 8 11 19 42% 58% 
Viudo(a) 4 0 4 100% 0% 
Elaboración propia 
 
 
En la Tabla 5-3 se observan algunas diferencias entre el porcentaje de los encuestados 
solteros que tienen seguro respecto a los casados y los separados. En el caso de los 
encuestados casados con seguro se tiene una diferencia de 14% respecto a los solteros 
y en los separados con seguro una diferencia del 17% respecto a los solteros. La 
categoría de “viudo(a)” no se tienen en cuenta en el análisis ya que solo cuatro personas 
encuestadas se encuentran en esta categoría (se puede encontrar la tabla de 
contingencia en el Anexo J, en la Tabla J-8). Por tanto según la muestra encuestada 
parece haber mayor propensión de los solteros a tener seguro que los casados y 
separados. Esto puede deberse a que las personas solteras tienden a tener carros más 
modernos, el 27% de los encuestados solteros tienen autos cuyo año del modelo está 
entre 2011 y 2014, mientras que en los casados este porcentaje es apenas del 2% y del 
16% en el caso de los separados. Los carros nuevos por lo general son financiados y es 
común que las entidades financieras exijan tomar un seguro de autos en el cual aparecen 
como beneficiario oneroso, por lo tanto el tener carros más modernos puede generar que 
los solteros sean más propensos a tener seguro. 
 
 
Tabla 5-4: Distribución porcentual de la tenencia del seguro según escolaridad 
  
Frecuencia Porcentajes 
Escolaridad 
Tiene 
Seguro 
No tiene 
seguro Total 
Tiene 
Seguro 
No tiene 
seguro 
Primaria 5 15 20 25% 75% 
Bachillerato 12 31 43 28% 72% 
Técnica o tecnología 9 20 29 31% 69% 
Pregrado universitario 34 26 60 57% 43% 
Posgrado universitario 40 8 48 83% 17% 
Elaboración propia 
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Comparando la escolaridad de los encuestados, en la Tabla 5-4 se puede identificar que 
las personas que tiene seguro de vehículo tienen un nivel académico más alto al de los 
que no, adicionalmente a medida que aumenta el nivel de escolaridad aumenta el 
porcentaje de encuestados que tienen seguro de autos y disminuye el porcentaje de los 
que no lo tienen. El 83% de los encuestados que tienen algún posgrado tienen seguro, 
mientras que de los encuestados cuyo nivel máximo de escolaridad es la primaria solo el 
25% tienen seguro (se puede encontrar la tabla de contingencia en el Anexo J, en la 
Tabla J-10). Esto puede ser explicado porque al tener un mayor nivel de escolaridad, se 
espera que aumente el nivel de ingresos y conocimiento respecto a los seguros, lo cual 
incide en la tenencia del seguro. Un 35% de los encuestados que tienen posgrado tienen 
ingresos iguales o superiores a cinco salarios mínimos mensuales, frente a un 28% de 
los encuestados con pregrado, 5% de los encuestados con bachillerato y ninguno de los 
encuestados con nivel máximo de primaria o con nivel técnico, se encuentra en este 
rango. Respecto al nivel de conocimiento sobre los seguros, los mayores promedios en 
cuanto al puntaje total de conocimiento frente a los seguros, los tienen los encuestados 
que tienen posgrado y pregrado con 22 puntos aproximadamente, siguen los técnicos 
con 18 puntos, luego los bachilleres con 18 y finalmente los de primaria con 17 puntos. 
 
 
Tabla 5-5: Distribución porcentual de la tenencia del seguro según la edad 
  
Frecuencia Porcentajes 
Edad 
Tiene 
Seguro 
No tiene 
seguro Total 
Tiene 
Seguro 
No tiene 
seguro 
Menor de 20 años 2 3 5 40% 60% 
21-30 años 28 19 47 60% 40% 
31-40 años 33 29 62 53% 47% 
41-50 años 22 27 49 45% 55% 
51-60 años 9 17 26 35% 65% 
Mayor a 60 años 6 5 11 55% 45% 
Elaboración propia 
 
 
Analizando la edad entre los encuestados con y sin seguro, en la Tabla 5-5 se evidencia 
que en general no hay diferencias significativas en la edad de los encuestados, a medida 
que aumenta o disminuye la edad no se presenta ninguna tendencia en los porcentajes 
de la tenencia del seguro, por lo que son variables no relacionadas tal como se mostró en 
la sección 5.1.1 (se puede encontrar la tabla de contingencia en el Anexo J, en la Tabla 
J-12). 
 
 
Tabla 5-6: Distribución porcentual de la tenencia del seguro según los ingresos. 
  
Frecuencia Porcentajes 
Ingresos 
Tiene 
Seguro 
No tiene 
seguro Total 
Tiene 
Seguro 
No tiene 
seguro 
Menos de 2 salarios mínimos 13 41 54 24% 76% 
De 2 a menos de 5 salarios mínimos 51 41 92 55% 45% 
De 5 a menos de 8 salarios mínimos 24 12 36 67% 33% 
8 salarios mínimos o más 6 2 8 75% 25% 
No sabe/No responde 6 4 10 60% 40% 
Elaboración propia 
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En la Tabla 5-6 se observa que el 81% de los encuestados que tienen seguro tienen 
ingresos mayores a dos salarios mínimos, mientras que para los que no tienen seguro 
esta proporción es del 55%. Adicionalmente a medida que aumenta el ingreso, aumenta 
el porcentaje de encuestados con seguro (se puede encontrar la tabla de contingencia en 
el Anexo J, en la Tabla J-14). Debido a que los seguros de vehículo pueden tener un 
costo considerablemente alto para algunas personas y de acuerdo con los resultados 
obtenidos, los encuestados que tienen mayores ingresos, tienen mayor propensión a 
tener un seguro de autos. 
 
 
Tabla 5-7: Distribución porcentual de la tenencia del seguro según el año del modelo 
del vehículo 
  
Frecuencia Porcentajes 
Año del 
vehículo 
Tiene 
Seguro 
No tiene 
seguro Total 
Tiene 
Seguro 
No tiene 
seguro 
1980 - 1985 0 7 7 0% 100% 
1986 - 1990 2 10 12 17% 83% 
1991 - 1995 4 21 25 16% 84% 
1996 - 2000 11 31 42 26% 74% 
2001 - 2005 14 10 24 58% 42% 
2006 - 2010 41 17 58 71% 29% 
2011 - 2014 28 4 32 88% 13% 
Elaboración propia 
 
 
En el grupo de personas encuestadas se observa que entre más reciente sea el modelo 
del vehículo se tiene un mayor porcentaje de personas que tienen seguro (ver Tabla 5-7). 
El 69% de las personas con seguro tienen vehículos de menos de siete años (modelos 
2006-2014), el 14% son modelo 2001-2005 y tan sólo el 17% son modelo 1986-2000. En 
las personas encuestadas sin seguro se identifica un patrón totalmente diferente, el 69% 
de los vehículos tienen más de 13 años (modelo 1980-2000), el 10% son modelo 2001-
2005, el 17% son modelo 2006-2010, y sólo el 4% tienen menos de cuatro años 
(modelos 2011-2014). Esto se puede deber a que el precio del seguro para los modelos 
más antiguos es muy alto en comparación al valor comercial del vehículo, por lo que no 
resulta atractivo para el propietario adquirir el seguro y además las personas con 
modelos antiguos en general tienen un nivel de ingresos inferior al de las personas con 
modelos más recientes. El 11% de los encuestados con automóviles de modelos 
inferiores al 2005, tienen ingresos superiores o iguales a cinco salarios mínimos 
mensuales, mientras que el 19% de los encuestados con años de modelos superiores al 
2005 tienen ingresos superiores o iguales a cinco salarios mínimos. Otra posible causa 
es que como se mencionó en el análisis de la variable estado civil, los carros nuevos por 
lo general son financiados y es común que las entidades financieras exijan tomar un 
seguro de autos en el cual aparecen como beneficiario oneroso, por lo tanto los 
propietarios de vehículos con carros más modernos son más propensos a tener seguro. 
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Tabla 5-8: Distribución porcentual de la tenencia del seguro según las marcas del 
vehículo 
  
Frecuencia Porcentajes 
Marca del vehículo 
Tiene 
Seguro 
No tiene 
seguro Total 
Tiene 
Seguro 
No tiene 
seguro 
BMW 0 1 1 0% 100% 
Chevrolet 37 24 61 61% 39% 
Daewoo 0 2 2 0% 100% 
Daihatusu 0 1 1 0% 100% 
Fiat 0 2 2 0% 100% 
Ford 1 4 5 20% 80% 
Honda 2 0 2 100% 0% 
Hyundai 4 5 9 44% 56% 
Isuzu 1 0 1 100% 0% 
Kia 5 2 7 71% 29% 
Mazda 12 15 27 44% 56% 
Mitsubishi 2 2 4 50% 50% 
Nissan 2 2 4 50% 50% 
Renault 31 32 63 49% 51% 
Suzuky 0 3 3 0% 100% 
Toyota 3 4 7 43% 57% 
Volkswagen 0 1 1 0% 100% 
Elaboración propia 
 
 
En la Tabla 5-8 se observa que no se presentan diferencias significativas en la tenencia 
del seguro según las marcas de los vehículos de los encuestados. La frecuencia de las 
marcas Renault y Mazda se conservan aproximadamente iguales en cada subgrupo, solo 
se observa una diferencia en la marca Chevrolet de un 22% más en los que tienen 
seguro respecto a los que no tienen. 
5.2 Diferencia de las variables explicativas del modelo 
para los propietarios con seguro de autos y sin 
seguro de autos. 
A continuación se realiza un análisis por submuestra (tienen seguro de autos, no tiene 
seguro de autos) para cada variable explicativa del modelo, para detectar si las 
diferencias entre ellas son estadísticamente significativas. En este caso no se cumple el 
supuesto de normalidad (ver Tabla J-17 del Anexo J), sin embargo para muestras 
grandes el estadístico t es moderadamente robusto a la falta de normalidad (Sawilowsky 
& Blair, 1992), por lo tanto al tener una muestra de 100 encuestados para cada 
submuestra, se considera su utilización  
 
 
Para realizar esta prueba la hipótesis nula (Ho) y la alternativa (Ha) son las siguientes:  
 
 
Ho: Los propietarios de vehículo con seguro y los propietarios de vehículo sin seguro 
tienen valores de X con medias iguales. 
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Ha: Los propietarios de vehículo con seguro y los propietarios de vehículo sin seguro 
tienen valores de X con medias que no son iguales. 
 
 
En la Tabla 5-9 se reporta el valor p obtenido al usar la prueba de contraste de medias 
para los propietarios de vehículos encuestados que tienen seguro de autos y los que no 
tienen seguro. Como el nivel de significancia es de 0.05, se rechaza todas aquellas 
hipótesis nulas para las cuales valor p< 0.05. El detalle de la prueba realizada puede ser 
consultado en la Tabla J-18 del Anexo J. 
 
 
Tabla 5-9: Prueba de diferencia de medias de las variables explicativas del modelo 
según tenencia del seguro 
Variable Grupo Media P-value p-
value<0.05 
Anuncios publicitarios Sin seguro 2.56 0.6259 No Con Seguro 2.64 
Coberturas Sin seguro 4.11 0.002676 Sí Con Seguro 4.47 
Comentarios de amigos y familiares Sin seguro 3.44 0.5794 No Con Seguro 3.52 
Nombre de la aseguradora Sin seguro 3.51 0.9037 No Con Seguro 3.53 
Opciones de pago del seguro Sin seguro 3.66 0.1618 No Con Seguro 3.85 
Precio del seguro Sin seguro 3.98 0.4749 No Con Seguro 4.06 
Recomendación del asesor de seguros Sin seguro 3.47 0.0942 No Con Seguro 3.73 
Requisitos para ser asegurado Sin seguro 3.41 0.01484 Sí Con Seguro 3.77 
Servicio al cliente Sin seguro 4.02 5.11E-05 Sí Con Seguro 4.45 
Valores  asegurados Sin seguro 3.58 0.0001509 Sí Con Seguro 4.12 
Valores agregados Sin seguro 3.56 0.0005824 Sí Con Seguro 3.99 
Elaboración propia a partir de cálculos hechos con R 
 
 
Según los resultados obtenidos las variables que presentan diferencias entre los que 
tiene seguro y no tienen seguro analizando de forma independiente cada criterio versus 
la tenencia del seguro son las coberturas, los requisitos para ser asegurador, servicio al 
cliente, valores asegurados y valores agregados, las cuales resultaron más importantes 
para los encuestados que tienen seguro. Por lo tanto según los resultados de esta 
prueba, el nivel de importancia de los anuncios publicitarios, comentarios de amigos y 
familiares, nombre de la aseguradora, opciones de pago del seguro, precio del seguro y 
recomendación del asesor de seguros, en la selección de un seguro de autos analizados 
en forma independiente, no presenta diferencias significativas entre los que tienen seguro 
y los que no tienen, pero el modelo de regresión logística permitirá establecer cuáles son 
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los criterios determinantes en la decisión de tomar un seguro o no, teniendo en cuenta la 
presencia de las demás variables. 
5.3 Pruebas de hipótesis 
A continuación se presentan las pruebas realizadas para las hipótesis de investigación 
planteadas según la información recolectada a través de las encuestas. En todos los 
análisis estadísticos se trabajó con un nivel de confianza del 95%. 
5.3.1 Prueba de hipótesis relacionada con la teoría del 
comportamiento del consumidor 
Inicialmente se va a explorar el tipo de racionalidad que aplica al comportamiento del 
consumidor de seguros, según se expuso en la sección 4.1. Si esta hipótesis es 
rechazada, quiere decir que los consumidores de seguros no actúan bajo el marco de la 
racionalidad perfecta sino bajo el enfoque de la racionalidad limitada:  
 
 
H1: Los propietarios de los vehículos utilizan la racionalidad perfecta para decidir la 
compra de un seguro de autos. 
 
 
 H1.1:Los propietarios de los vehículos no utilizan estrategias simplificadas para la 
elección de un seguro de autos 
 
 
Para probar esta hipótesis se compara el porcentaje de los encuestados que buscan y 
evalúan la información secuencialmente o no buscan información versus el porcentaje de 
quienes buscan información de todas las alternativas disponibles y las evalúan antes de 
tomar una decisión. 
 
 
Tabla 5-10: Distribución porcentual de la forma de búsqueda y evaluación de los 
encuestados 
Forma de búsqueda y evaluación de 
alternativas Frecuencia Porcentaje 
Busqué información de cada alternativa a 
medida que las iba evaluando 38 38% 
No busqué información, compré el seguro de 
autos que me ofrecieron 31 31% 
Busqué información de todas las alternativas 
antes de comenzar a evaluarlas 31 31% 
Elaboración propia 
 
 
Como puede observarse en la Tabla 5-10 el 69% de las personas encuestadas utilizan 
estrategias simplificadas de búsqueda y evaluación para la selección de un seguro de 
autos (38% buscan y evalúan información de manera secuencial y 31% no buscan 
información) mientras que el 31% refieren buscar información de todas las alternativas 
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antes de comenzar a evaluarlas, aunque como se mostrará en la hipótesis H1.2 ninguno 
de los encuestados evaluó las opciones de las 17 compañías aseguradoras, por lo tanto 
aunque manifiestan buscar información de todas las alternativas, en realidad desconocen 
todas las alternativas posibles. Por ende se rechaza H1.1 y se concluye que los 
propietarios de vehículos encuestados utilizan estrategias simplificadas para la búsqueda 
y evaluación de información en el proceso de elección de un seguro de autos. 
 
 
 H1.2:Los propietarios de los vehículos no tienen limitaciones en su conocimiento en 
el proceso de elección de un seguro de autos 
 
 
Para probar esta hipótesis se analizarán tres aspectos: el número de compañías 
aseguradoras tenidas en cuenta en la evaluación de alternativas, el número de planes 
evaluados por compañía y la desviación entre el valor comercial del vehículo percibido y 
el valor real. 
 
 
Tabla 5-11: Distribución porcentual del número de aseguradoras tenidas en la 
evaluación de alternativas 
Número de aseguradoras 
tenidas en cuenta Frecuencia Porcentaje 
1 26 26% 
2 42 42% 
3 23 23% 
4 7 7% 
5 2 2% 
Elaboración propia 
 
 
El 91% de los encuestados tuvo en cuenta menos de cuatro compañías aseguradoras en 
la evaluación de alternativas para seleccionar su seguro de autos (ver Tabla 5-11). 
Actualmente se tienen 17 compañías aseguradoras que pueden vender seguros de autos 
y ninguno de los encuestados contestó un número de aseguradoras superior a cinco. A 
partir del análisis descriptivo resulta evidente que los encuestados no evaluaron la oferta 
de seguro de autos de todas las compañías aseguradoras que lo tienen disponible, por 
tanto se concluye que el número de aseguradoras tenidas en cuenta en la evaluación de 
ofertas para los propietarios de vehículo con seguro de autos encuestados es menor a la 
cantidad disponible en el mercado asegurador colombiano (menor a 17). 
 
 
Tabla 5-12: Número de planes evaluados por compañía aseguradora 
Número de planes tenidos en cuenta Frecuencia Porcentaje 
1 32 32% 
2 49 49% 
3 14 14% 
4 4 4% 
No sabe/No responde 1 1% 
Elaboración propia 
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Se observa en la Tabla 5-12 que el 49% de los encuestados evalúa dos planes por 
compañía aseguradora y el 32% un solo plan. Actualmente las compañías aseguradoras 
ofrecen en promedio tres planes de seguros. En el análisis descriptivo se observa que el 
81% de los encuestados evalúan menos de tres planes. Por tanto, se concluye que el 
número de planes evaluados por cada compañía aseguradora por los encuestados es 
menor a tres.  
 
 
Tabla 5-13: Desviación del valor comercial percibido versus el valor comercial real 
Desviación total valor comercial Desviación positiva Desviación negativa 
Rangos Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje 
Entre 0% y 10% 83 42% 38 19% 45 23% 
Entre 11% y 20% 52 26% 10 5% 40 20% 
Entre 21% y 30% 27 14% 4 2% 24 12% 
Entre 31% y 40% 12 6% 2 1% 11 6% 
Entre 41% y 50% 8 4% 0 0% 8 4% 
Mayor al 51% 18 9% 0 0% 18 9% 
Elaboración propia 
 
 
Para determinar la desviación del valor comercial del auto, se tuvo en cuenta el valor 
comercial expresado por el encuestado versus el valor comercial dado por FASECOLDA, 
el cual corresponde al utilizado para determinar el precio del seguro y el valor de 
indemnización en caso de siniestro. Para realizar el análisis se definió una tolerancia del 
10% frente a la desviación del valor comercial para determinar si los encuestados tienen 
un conocimiento acercado a la realidad del valor comercial de su vehículo. 
 
 
En la Tabla 5-13, se observa que el 42% de las personas encuestadas presenta un 
porcentaje de desviación entre 0% y 10% y hay un 9% que tiene una desviación superior 
al 51%. Según el análisis descriptivo el 68% de la muestra tiene una desviación superior 
al 10%. El 73% de los encuestados presentan una desviación negativa, es decir, el valor 
comercial actual del vehículo referido por el encuestado es superior al valor comercial 
real. 
 
 
Adicionalmente se realiza una prueba t para una sola muestra, para evaluar si en 
promedio las personas encuestadas presentan una desviación del valor comercial 
superior al 10%. En este caso no se cumple el supuesto de normalidad (prueba de 
normalidad en Tabla J-19 del Anexo J), sin embargo para muestras grandes el 
estadístico t es moderadamente robusto a la falta de normalidad (Sawilowsky & Blair, 
1992), por lo tanto al tener una muestra de 100 encuestados, se considera su utilización.  
 
 
Para realizar esta prueba la hipótesis nula (Ho) y la alternativa (Ha) son las siguientes:  
 
Ho: Los propietarios de vehículo encuestados en promedio tienen una desviación del 
valor comercial de vehículo pensado versus el real del 10% 
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Ha: Los propietarios de vehículo encuestados en promedio tienen una desviación del 
valor comercial de vehículo pensado versus el real es superior al 10% 
 
 
Tabla 5-14 Prueba t para la desviación del valor comercial del vehículo 
Variable Valor p 
Promedio de la 
muestra 
Desviación  valor  comercial  7.79E-09 0.2185150 
Elaboración propia a partir de cálculos hechos con R 
 
 
En la Tabla 5-14 se reporta el valor p obtenido y el promedio de la muestra. Como el nivel 
de significancia es de 0.05 y valor p es menor a 0.05 (7.79E-09), se rechaza la hipótesis 
nula y se concluye que la desviación del valor comercial de vehículo pensado versus el 
real es superior al 10% para los encuestados, por tanto la percepción del valor comercial 
de su vehículo se encuentra alejada de la realidad. Teniendo en cuenta que con base en 
el valor comercial actual del vehículo se indemniza al asegurado, en el momento de la 
reclamación, que representa el momento de verdad con el cliente, se puede presentar 
insatisfacción en los clientes por estar recibiendo un valor que se encuentra por debajo 
de sus expectativas. El detalle de la prueba realizada puede ser consultado en la Tabla 
J-20 del Anexo J. 
 
 
Dado que los propietarios de los vehículos encuestados no evalúan todas las opciones 
disponibles en el mercado, no tienen en cuenta todas las aseguradoras ni los planes de 
seguro, y no conocen el valor comercial actual de sus vehículos, se rechaza H2.2, por 
tanto se concluye que los propietarios de los vehículos encuestados tienen limitaciones 
en su conocimiento en el proceso de elección de un seguro de autos. 
 
 
Como H1.1 y H1.2 han sido rechazadas, lo cual implica que los propietarios de vehículos 
encuestados utilizan estrategias simplificadas para la búsqueda y evaluación de 
alternativas en el proceso de elección de un seguro de autos, y presentan limitaciones en 
su conocimiento en el proceso de elección de un seguro de autos, se rechaza H1 y se 
concluye que los propietarios de vehículos encuestados no utilizan la racionalidad 
perfecta para decidir la compra de un seguro de autos, sino que operan bajo el marco de 
la Teoría de la Racionalidad Limitada. 
5.3.2 Diferencias entre los propietarios de vehículo que tienen 
seguro de autos y los que no tienen 
La segunda hipótesis está relacionada con las diferencias existentes entre los 
propietarios de vehículo que tienen seguro de autos y los que no tienen. Para probar H2 
se evalúan las hipótesis H2.1 y H2.2. 
 
 
H2: Los propietarios de los vehículos que tienen seguro de autos tienen un nivel de 
percepción y conocimiento diferentes a los que no tienen seguro de autos. 
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 H2.1: Quienes tienen seguro de autos, tienen una percepción más favorable frente a 
los seguros que quienes no lo tienen. 
 
 
Para comparar la percepción de los propietarios de vehículos encuestados que tienen 
seguro frente a los que no tienen seguro se calculó un puntaje total de percepción según 
las dimensiones que componen la variable. Se compara este valor total entre 
submuestras y adicionalmente se hace una comparación para cada dimensión para 
identificar cuáles son las que presentan diferencias entre los subgrupos. Se realizó una 
prueba t para dos muestras independientes, porque aunque no se cumple con el 
supuesto de normalidad para cada variable y dimensión (ver Tabla J-21 del Anexo J), 
para muestras grandes el estadístico t es moderadamente robusto a la falta de 
normalidad (Sawilowsky & Blair, 1992). Al tener un muestra de 100 encuestados para 
cada submuestra se considera su utilización.  
 
 
En la Tabla 5-15 se reportan las medias y el valor p obtenido al contrastar las medias 
para los propietarios de vehículos encuestados que tienen seguro de autos y los que no 
tienen seguro para el valor total de percepción y para cada dimensión según la hipótesis 
planteada. Como el nivel de significancia es de 0.05, se rechaza todas aquellas hipótesis 
nulas para las cuales valor p < 0.05. El detalle de la prueba realizada puede ser 
consultado en la Tabla J-22 del Anexo J. 
 
 
Tabla 5-15: Prueba de contraste de medias según la tenencia del seguro para la 
percepción. 
Variable Grupo Media Valor p  Valor p<0.05 
Total Percepción 
Sin seguro 23.06 
4.68E-07 Sí 
Con Seguro 26.44 
Considero  necesario  tener  un  seguro  
de  autos 
Sin seguro 4 
4.08E-05 Sí 
Con Seguro 4.57 
Desconfío  de  las  compañías  
aseguradoras 
Sin seguro 2.49 
0.006148 Sí 
Con Seguro 2.07 
El  seguro  de  autos  es  un  producto  
costoso 
Sin seguro 4.06 
0.1161 No 
Con Seguro 3.86 
El  seguro  de  autos  solo  sirve  para  
eventos  extremos 
Sin seguro 2.98 
0.0395 Sí 
Con Seguro 2.62 
En  general  no  me  gustan  los  seguros  
Sin seguro 2.36 
0.003264 Sí 
Con Seguro 1.91 
No  conozco  el  seguro  de  autos 
Sin seguro 2.22 
0.001241 Sí 
Con Seguro 1.73 
Me  preocupa  tener  un  auto  sin  seguro 
Sin seguro 3.89 
1.03E-06 Sí 
Con Seguro 4.54 
Elaboración propia a partir de cálculos hechos con R 
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Para realizar la prueba para el valor de percepción total la hipótesis nula (Ho) y la 
alternativa (Ha) son las siguientes:  
 
 
Ho: Los propietarios de vehículo con seguro y los propietarios de vehículo sin seguro 
tienen valores de percepción totales con medias iguales. 
Ha: Los propietarios de vehículo con seguro tienen una media de percepción total mayor 
que la media de la percepción total de los propietarios de vehículos que no tienen seguro. 
 
 
Como se muestra en la tabla se rechaza la hipótesis nula según el valor p obtenido 
(4.68E-07), por lo tanto se concluye que los propietarios de vehículo con seguro 
encuestados tienen una percepción  total más favorable frente a los seguros que los que 
no tiene seguro de autos, es decir, en conjunto presentan una menor desconfianza frente 
a las compañías aseguradoras, consideran más necesario tener un seguro, les genera 
mayor preocupación tener un auto sin seguro, les disgustan menos los seguros en 
general, consideran que el seguro de autos no solo sirve para eventos extremos y 
perciben que conocen más el seguro de autos. 
 
 
Para saber específicamente cuáles son las dimensiones diferenciadoras se establecen 
las siguientes hipótesis: 
 
 
Ho: Los propietarios de vehículo con seguro y los propietarios de vehículo sin seguro 
tienen medias iguales de percepción en la dimensión “considero necesario tener un 
seguro de autos” 
Ha: Los propietarios de vehículo con seguro tienen una media de percepción en la 
dimensión “considero necesario tener un seguro de autos” mayor a la de los propietarios 
de vehículo sin seguro. 
 
 
Según el valor p obtenido (4.08E-05) se rechaza la hipótesis nula y se concluye que los 
propietarios de vehículo con seguro encuestados consideran más necesario tener un 
seguro de autos que los propietarios de vehículo sin seguro. 
 
 
Ho: Los propietarios de vehículo con seguro y los propietarios de vehículo sin seguro 
tienen medias iguales de percepción en la dimensión “desconfío de las compañías 
aseguradoras”. 
Ha: Los propietarios de vehículo con seguro tienen una media de percepción en la 
dimensión “desconfío de las compañías aseguradoras” menor a la de los propietarios de 
vehículo sin seguro. 
 
 
Según el valor p obtenido (0.006148) se rechaza la hipótesis nula y se concluye que los 
propietarios de vehículo con seguro encuestados tienen una mayor confianza en las 
compañías aseguradoras que los propietarios de vehículo sin seguro. 
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Ho: Los propietarios de vehículo con seguro y los propietarios de vehículo sin seguro 
tienen medias iguales de percepción en la dimensión “El seguro de autos es un producto 
costoso” 
Ha: Los propietarios de vehículo con seguro tienen una media de percepción en la 
dimensión “El seguro de autos es un producto costoso” menor a la de los propietarios de 
vehículo sin seguro. 
 
 
Según el valor p obtenido (0.1161) no se rechaza la hipótesis nula y se concluye que los 
propietarios de vehículo con seguro encuestados consideran igual de costoso el producto 
del seguro de autos que los propietarios de vehículo sin seguro. 
 
 
Ho: Los propietarios de vehículo con seguro y los propietarios de vehículo sin seguro 
tienen medias iguales de percepción en la dimensión “el seguro de autos solo sirve para 
eventos extremos” 
Ha: Los propietarios de vehículo con seguro tienen una media de percepción en la 
dimensión “el seguro de autos solo sirve para eventos extremos” menor a la de los 
propietarios de vehículo sin seguro. 
 
 
Según el valor p obtenido (0.0395) se rechaza la hipótesis nula y se concluye que los 
propietarios de vehículo con seguro encuestados tienen una mejor percepción en cuanto 
a la utilidad del seguro que los propietarios de vehículo sin seguro. 
 
 
Ho: Los propietarios de vehículo con seguro y los propietarios de vehículo sin seguro 
tienen medias iguales de percepción en la dimensión “en general no me gustan los 
seguros” 
Ha: Los propietarios de vehículo con seguro tienen una media de percepción en la 
dimensión “en general no me gustan los seguros” menor a la de los propietarios de 
vehículo sin seguro. 
 
 
Según el valor p obtenido (0.003264) se rechaza la hipótesis nula y se concluye que los 
propietarios de vehículo con seguro encuestados tienen un mayor gusto por los seguros 
que los propietarios de vehículo sin seguro. 
 
 
Ho: Los propietarios de vehículo con seguro y los propietarios de vehículo sin seguro 
tienen medias iguales de percepción en la dimensión “no conozco el seguro de autos” 
Ha: Los propietarios de vehículo con seguro tienen una media de percepción en la 
dimensión “no conozco el seguro de autos” menor a la de los propietarios de vehículo sin 
seguro. 
 
 
Según el valor p obtenido (0.001241) se rechaza la hipótesis nula y se concluye que los 
propietarios de vehículo con seguro encuestados tienen una percepción de tener mayor 
conocimiento del seguro que los propietarios de vehículo sin seguro. 
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Ho: Los propietarios de vehículo con seguro y los propietarios de vehículo sin seguro 
tienen medias iguales de percepción en la dimensión “me preocupa tener un auto sin 
seguro” 
Ha: Los propietarios de vehículo con seguro tienen una media de percepción en la 
dimensión “me preocupa tener un auto sin seguro” mayor a la de los propietarios de 
vehículo sin seguro. 
 
 
Según el valor p obtenido (1.03E-06) se rechaza la hipótesis nula y se concluye que los 
propietarios de vehículo con seguro encuestados les preocupa más tener un auto sin 
seguro que los propietarios de vehículo sin seguro. 
 
 
Según el análisis realizado se observa que para cada dimensión y en el puntaje general, 
la percepción del propietario de vehículo con seguro encuestado es más favorable que la 
percepción de los propietarios de vehículo sin seguro, a excepción de la dimensión “el 
seguro de autos es un producto costoso” donde no se presentan diferencias en la 
percepción. 
 
 
 H2.2: Quienes tienen seguro de autos, tienen un nivel de conocimiento mayor sobre 
los seguros de autos, que quienes no lo tienen. 
 
 
Para comparar el nivel de conocimiento de los propietarios de vehículos encuestados que 
tienen seguro frente a los que no tienen seguro se calculó un puntaje total de 
conocimiento según las dimensiones que componen la variable. Se compara este valor 
total entre submuestras y adicionalmente se hace una comparación para cada dimensión 
para identificar cuáles son las que presentan diferencias entre los subgrupos. Al igual que 
en el análisis de la percepción, no se cumple el supuesto de normalidad para cada 
subgrupo (ver Tabla J-23 del Anexo J), pero por las razones expuestas anteriormente se 
procede a utilizar la prueba t para la comparación de medias. 
 
 
En la Tabla 5-16 se reportan las medias y el valor p obtenido al contrastar las medias 
para los propietarios de vehículos que tienen seguro de autos y los que no tienen seguro 
encuestados para el valor total de conocimiento y para cada dimensión según la hipótesis 
planteada. Como el nivel de significancia es de 0.05, se rechaza todas aquellas hipótesis 
nulas para las cuales valor p < 0.05. El detalle de la prueba realizada puede ser 
consultado en la Tabla J-24 del Anexo J. 
 
 
Tabla 5-16: Prueba de contraste de medias según la tenencia del seguro para el nivel 
de conocimiento. 
Variable Grupo Media Valor p Valor p <0.05 
Total Conocimiento Sin seguro 18.13 4.32E-07 Sí Con Seguro 21.4 
El deducible es la cantidad que debo 
cubrir al momento de hacer válido mi 
seguro cuando ocurre un siniestro. 
Sin seguro 3.29 
9.13E-06 Sí 
Con Seguro 4.18 
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Tabla 5 16: (Continuación) 
Variable Grupo Media Valor p Valor p <0.05 
El precio del seguro, depende 
exclusivamente del valor comercial 
del auto. 
Sin seguro 3.43 0.2631 No 
Con Seguro 3.29   
El SOAT cubre a todas las personas 
que sufren lesiones en un accidente 
de tránsito, mientras que el seguro de 
autos cubre al asegurado por los 
daños ocasionados a otros vehículos 
o bienes, si resulta responsable de 
los hechos 
Sin seguro 4.21 
0.6422 No 
Con Seguro 4.16 
En caso de siniestro, la aseguradora 
me indemnizará según el valor por el 
cual compré el vehículo 
Sin seguro 2.6 
0.1221 No 
Con Seguro 2.34 
La cobertura de daños, cubre los 
daños de mi carro ocasionados por 
accidentes de tránsito y por actos 
malintencionados de otras personas 
Sin seguro 2.81 
0.000375 Sí 
Con Seguro 3.59 
Si tengo un seguro de autos de 
responsabilidad civil esto implica que 
en caso de accidente repararán mi 
auto. 
Sin seguro 2.53 
0.1355 No 
Con Seguro 2.3 
Elaboración propia a partir de cálculos hechos con R 
 
 
Para realizar la prueba para el nivel de conocimiento total la hipótesis nula (Ho) y la 
alternativa (Ha) son las siguientes:  
 
 
Ho: Los propietarios de vehículo con seguro y los propietarios de vehículo sin seguro 
tienen niveles de conocimiento totales con medias iguales. 
Ha: Los propietarios de vehículo con seguro tienen una media de nivel de conocimiento 
total mayor que la de los propietarios de vehículos que no tienen seguro. 
 
 
Se rechaza la hipótesis nula según el valor p obtenido (4.32E-07), por lo tanto se 
concluye que los propietarios de vehículo con seguro encuestados tienen un mayor nivel 
de conocimiento de los seguros que los que no tiene seguro de autos. 
 
 
Para saber específicamente cuáles son las dimensiones diferenciadoras en el nivel de 
conocimiento se establecen las siguientes hipótesis teniendo en cuenta que en algunas 
dimensiones tener una media menor es mejor ya que la afirmación era falsa: 
 
 
Ho: Los propietarios de vehículo con seguro y los propietarios de vehículo sin seguro 
tienen medias iguales en la dimensión “el deducible es la cantidad que debo cubrir al 
momento de hacer válido mi seguro cuando ocurre un siniestro” 
Ha: Los propietarios de vehículo con seguro tienen una media en la dimensión “el 
deducible es la cantidad que debo cubrir al momento de hacer válido mi seguro cuando 
ocurre un siniestro” mayor a la de los propietarios de vehículo sin seguro. 
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Según el valor p obtenido (0.2319) se rechaza la hipótesis nula y se concluye que los 
propietarios de vehículo con seguro encuestados tienen mayor conocimiento respecto al 
deducible que los propietarios de vehículo sin seguro. 
 
 
Ho: Los propietarios de vehículo con seguro y los propietarios de vehículo sin seguro 
tienen medias iguales en la dimensión “el precio del seguro, depende exclusivamente del 
valor comercial del auto”.  
Ha: Los propietarios de vehículo con seguro tienen una media en la dimensión “el precio 
del seguro, depende exclusivamente del valor comercial del auto” menor a la de los 
propietarios de vehículo sin seguro.  
 
 
Según el valor p obtenido (0.2631) no se rechaza la hipótesis nula y se concluye que los 
propietarios de vehículo con seguro encuestados tienen igual nivel de conocimiento 
respecto a los factores que inciden en la fijación del precio del seguro que los 
propietarios de vehículo sin seguro. 
 
 
Ho: Los propietarios de vehículo con seguro y los propietarios de vehículo sin seguro 
tienen medias iguales en la dimensión “el SOAT cubre a todas las personas que sufren 
lesiones en un accidente de tránsito, mientras que el seguro de autos cubre al asegurado 
por los daños ocasionados a otros vehículos o bienes, si resulta responsable de los 
hechos”.  
Ha: Los propietarios de vehículo con seguro tienen una media en la dimensión “el SOAT 
cubre a todas las personas que sufren lesiones en un accidente de tránsito, mientras que 
el seguro de autos cubre al asegurado por los daños ocasionados a otros vehículos o 
bienes, si resulta responsable de los hechos” mayor a la de los propietarios de vehículo 
sin seguro. 
 
 
Según el valor p obtenido (0.6422) no se rechaza la hipótesis nula y se concluye que los 
propietarios de vehículo con seguro encuestados tienen igual nivel de conocimiento 
respecto a las diferencias entre el SOAT y el seguro de autos que los propietarios de 
vehículo sin seguro. 
 
 
Ho: Los propietarios de vehículo con seguro y los propietarios de vehículo sin seguro 
tienen medias iguales en la dimensión “en caso de siniestro, la aseguradora me 
indemnizará según el valor por el cual compré el vehículo”.  
Ha: Los propietarios de vehículo con seguro tienen una media en la dimensión “en caso 
de siniestro, la aseguradora me indemnizará según el valor por el cual compré el 
vehículo” menor a la de los propietarios de vehículo sin seguro. 
 
 
Según el valor p obtenido (0.1221) no se rechaza la hipótesis nula y se concluye que los 
propietarios de vehículo con seguro encuestados tienen igual nivel de conocimiento 
respecto al valor de la indemnización en caso de siniestro que los propietarios de 
vehículo sin seguro. 
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Ho: Los propietarios de vehículo con seguro y los propietarios de vehículo sin seguro 
tienen medias iguales en la dimensión “la cobertura de daños, cubre los daños de mi 
carro ocasionados por accidentes de tránsito y por actos malintencionados de otras 
personas”. 
Ha: Los propietarios de vehículo con seguro tienen una media en la dimensión “la 
cobertura de daños, cubre los daños de mi carro ocasionados por accidentes de tránsito 
y por actos malintencionados de otras personas” mayor a la de los propietarios de 
vehículo sin seguro. 
 
 
Según el valor p obtenido (0.000375) se rechaza la hipótesis nula y se concluye que los 
propietarios de vehículo con seguro encuestados tienen mayor conocimiento respecto a 
la cobertura de daños que los propietarios de vehículo sin seguro. 
 
 
Ho: Los propietarios de vehículo con seguro y los propietarios de vehículo sin seguro 
tienen medias iguales en la dimensión “si tengo un seguro de autos de responsabilidad 
civil esto implica que en caso de accidente repararán mi auto”.  
Ha: Los propietarios de vehículo con seguro tienen una media en la dimensión “si tengo 
un seguro de autos de responsabilidad civil esto implica que en caso de accidente 
repararán mi auto” menor a la de los propietarios de vehículo sin seguro. 
 
 
Según el valor p obtenido (0.1355) no se rechaza la hipótesis nula y se concluye que los 
propietarios de vehículo con seguro encuestados tienen igual nivel de conocimiento 
respecto al seguro de autos de responsabilidad civil que los propietarios de vehículo sin 
seguro. 
 
 
Según el análisis individual de las dimensiones, se observa que existen diferencias en el 
nivel de conocimiento en los temas relacionados con el deducible y la cobertura de 
daños, en las cuales tienen mayor conocimiento los encuestados con seguro que los que 
no tienen seguro. En promedio existe un buen nivel de entendimiento en temas como la 
diferencia entre el SOAT y el seguro de autos, el valor de la indemnización y las 
coberturas del seguro de responsabilidad civil en los encuestados. Según el nivel total de 
conocimiento no se rechaza H2.2 y se concluye que los propietarios de vehículo con 
seguro encuestados tienen un mayor nivel de conocimiento de los seguros que los que 
no tiene seguro de autos. 
 
 
Es importante resaltar que para los dos grupos (los que tienen seguro de autos y los que 
no tienen) se tiene un bajo nivel de conocimiento respecto a los factores que inciden en 
la fijación de precio de los seguros, ya que el valor esperado en esta dimensión es de 1 y 
se obtuvo medias de 3.4 para los que tienen seguro y 3.29 para los que no tienen seguro 
(la respuesta correcta es “totalmente en desacuerdo” y la media corresponde a 
“indiferente”) 
 
 
Según los resultados obtenidos H2.1 y H2.2 no se rechaza H2 y se concluye que los 
propietarios de los vehículos que tienen seguro de autos tienen un nivel de percepción y 
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conocimiento diferente a los que no tienen seguro de autos, específicamente una 
percepción más favorable frente a los seguros y un mayor nivel de conocimiento. 
5.3.3 Criterios que inciden en la elección de un seguro. 
La última hipótesis busca determinar los criterios que se tienen en cuenta en la elección 
de un seguro. Se considera que al elegir un seguro de autos se tiene en cuenta criterios 
relacionados con las características inherentes al producto, características de la 
aseguradora y fuentes de información externa.  
 
 
Para probar estas hipótesis se usará una prueba t para una sola muestra, para evaluar si 
en promedio las personas encuestadas consideraron un nivel mayor o igual a 3 (por lo 
menos importante) para cada criterio en la elección de un seguro de autos. Para realizar 
esta prueba se debe cumplir el supuesto de normalidad y como se observa en la Tabla 
J-25 del Anexo J no se cumple este supuesto, pero al tener una muestra de 200 
encuestados se considera su utilización (Sawilowsky & Blair, 1992).  
 
 
Para realizar esta prueba la hipótesis nula (Ho) y la alternativa (Ha) son las siguientes:  
 
 
Ho: Los propietarios de vehículo en promedio no consideran importante el criterio X en la 
selección de un seguro de autos. 
Ha: Los propietarios de vehículo en promedio consideran al menos importante el criterio 
X en la selección de un seguro de autos. 
 
 
H3: En la elección de un seguro de autos intervienen criterios que están relacionados con 
características inherentes al producto, características de la aseguradora y fuentes de 
información externa. 
 
 
 H3.1: Los valores asegurados son un criterio por lo menos importante en la toma de 
decisión de un seguro de autos. 
 H3.2: Las coberturas son un criterio por lo menos importante en la toma de decisión 
de un seguro de autos. 
 H3.3: El precio es un criterio por lo menos importante en la toma de decisión de un 
seguro de autos. 
 H3.4: El nombre de la aseguradora es un criterio por lo menos importante en la toma 
de decisión de un seguro de autos. 
 H3.5: Los valores agregados ofrecidos son un criterio por lo menos importante en la 
toma de decisión de un seguro de autos. 
 H3.6: Las opciones de pago son un criterio por lo menos importante en la toma de 
decisión de un seguro de autos. 
 H3.7: Los requisitos para ser asegurado son un criterio por lo menos importante en la 
toma de decisión de un seguro de autos. 
 H3.8: El servicio al cliente es un criterio por lo menos importante en la toma de 
decisión de un seguro de autos. 
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 H3.9: La recomendación del asesor de seguros es un criterio por lo menos importante 
en la toma de decisión de un seguro de autos. 
 H3.10: Los comentarios de amigos y familiares son un criterio por lo menos 
importante en la toma de decisión de un seguro de autos. 
 H3.11: Los anuncios publicitarios son un criterio por lo menos importante en la toma 
de decisión de un seguro de autos. 
 
 
En la Tabla 5-17 se presenta el valor p obtenido para cada criterio y la media de la 
muestra. Como el nivel de significancia es de 0.05, se rechaza todas aquellas hipótesis 
nulas para las cuales valor p < 0.05. El detalle de la prueba realizada puede ser 
consultado en la Tabla J-26 del Anexo J. 
 
 
Tabla 5-17: Prueba t de una sola muestra para los criterios tenidos en cuenta en la 
selección de un seguro de autos 
Variable Valor p 
Media de la 
muestra P value<0.05? 
Anuncios publicitarios 0.9998 2.6 No 
Coberturas < 2.2e-16 4.29 Sí 
Comentarios de amigos y familiares 3.40E-14 3.48 Sí 
Nombre de la aseguradora 8.73E-13 3.52 Sí 
Opciones de pago del seguro < 2.2e-16 3.755 Sí 
Precio del seguro < 2.2e-16 4.02 Sí 
Recomendación del asesor de 
seguros < 2.2e-16 3.6 Sí 
Requisitos para ser asegurado < 2.2e-16 3.59 Sí 
Servicio al cliente < 2.2e-16 4.235 Sí 
Valores  asegurados < 2.2e-16 3.85 Sí 
Valores agregados < 2.2e-16 3.775 Sí 
Elaboración propia a partir de cálculos hechos con R 
 
 
Según los resultados obtenidos se rechaza la hipótesis nula para todos los criterios a 
excepción de anuncios publicitarios el cual presenta un valor p mayor a 0.05 (0.9998), 
por lo tanto se concluye que todos los criterios tienen un nivel por lo menos importante en 
la selección de un seguro de autos a excepción de los anuncios publicitarios que son 
considerados poco importantes para los encuestados. De esta forma la hipótesis H3 no 
se rechaza, ya que en la elección de un seguro de autos según los propietarios de 
vehículos encuestados intervienen criterios que están relacionados con características 
inherentes al producto, características de la aseguradora y fuentes de información 
externa. 
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5.4 Modelo de regresión logística 
En el modelo de regresión logística, inicialmente se incluyen todos los criterios de 
selección de un seguro de autos (anuncios publicitarios, coberturas, comentarios de 
amigos y familiares, nombre de la aseguradora, opciones de pago del seguro, precio del 
seguro, recomendación del asesor de seguros, requisitos para ser asegurado, servicio al 
cliente, valores asegurados y valores agregados), las variables demográficas de los 
encuestados (género, edad, estado civil, ingresos y nivel de escolaridad) y como variable 
respuesta la tenencia del seguro (tiene seguro de autos o no tiene). 
 
 
Las pruebas de hipótesis para los parámetros del modelo se basan en pruebas de 
cociente de máxima verosimilitud, lo cual conduce a un estadístico llamado desviación 
del modelo. Éste compara el logaritmo de la verosimilitud del modelo ajustado con el de 
un modelo saturado (que contiene todos los parámetros y se ajusta perfectamente a los 
datos de la muestra). Para medir el ajuste se divide la desviación del modelo entre sus 
grados de libertad. Si el cociente es cercano a la unidad, se considera que el modelo es 
adecuado, si el valor es mayor a la unidad puede indicar que el modelo se especificó en 
forma incorrecta (D. C. Montgomery et al., 2006). 
 
 
Otro criterio de selección utilizado para la selección del modelo es el AIC (Criterio de 
Información de Akaike). El objetivo de este criterio es estimar la pérdida de información 
asociada al modelo verdadero con el modelo que va a ser evaluado. Con base en este 
criterio se selecciona el modelo con m factores tal que AIC(m) alcance el valor mínimo 
entre los modelos candidatos, es decir, se va variando el número de factores posibles y 
se selecciona aquel modelo para el cual se minimice el AIC (Caballero Díaz, 2011).  
 
 
Para probar la hipótesis de que los parámetros βj correspondientes a las variables 
explicativas retiradas del modelo son iguales a cero la hipótesis nula (Ho) y la alternativa 
(Ha) son las siguientes (Salcedo, 2002): 
 
 
Ho: Los parámetros β1=β2=β3= βq son iguales a cero 
Ha: El parámetro βj es diferente de cero para por lo menos un j=1,2,…q. 
 
 
En la Tabla 5-18 se presenta un resumen de los AIC obtenidos para cada modelo 
evaluado y cuáles fueron las variables que fueron excluidas en cada corrida. En cada 
corrida se extrajo la variable que presentaba el mayor valor p y se observó el cambio en 
el AIC. Si el AIC disminuía se sacaba la variable y se continuaba extrayendo según los 
nuevos valores p del modelo, la que presentara el mayor valor p. Si el AIC aumentaba, se 
incluía nuevamente la variable y se extraía la segunda que tuviera el mayor valor p y así 
sucesivamente, hasta encontrar el mínimo valor del AIC. El detalle de este procedimiento 
puede ser consultado en la Tabla J-27, Tabla J-28, Tabla J-29, Tabla J-30, Tabla J-31, 
Tabla J-32, Tabla J-33, Tabla J-34, Tabla J-35, Tabla J-36 y Tabla J-37 del Anexo J. 
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Tabla 5-18: AIC para los diferentes modelos evaluados 
Corrida Variable excluida AIC 
1 Ninguna: modelo saturado 215.9 
2 Estado civil 212.6 
3 Cobertura 208.9 
4 Precio del seguro 206.1 
5 Edad 202 
6 Nombre de la aseguradora 200.87 
7 Valores asegurados 196.4 
8 Anuncios publicitarios 192.9 
9 Recomendación del asesor de seguros 191.2 
10 Comentarios de amigos y familiares 190.9 
11 Género 190.7 
Elaboración propia a partir de cálculos hechos con R 
 
 
Se encontró que en general en la medida en que se iban excluyendo las variables con 
mayor valor p el AIC disminuía; aunque la variable comentarios de amigos y familiares 
tuvo que ser extraída e incluida varias veces en el modelo porque si bien era la candidata 
a ser excluida por tener el mayor valor p en las corridas, al hacerlo aumentaba el AIC, sin 
embargo finalmente en la corrida 10 se extrae nuevamente esta variable y se ve una 
disminución en el AIC respecto a la corrida anterior. Después de extraer la variable 
género, se intentó excluir las variables que continuaban con un valor p mayor a 0.05 pero 
en todos los casos se notó un aumento en el valor del AIC, por lo tanto, se conservaron 
en el modelo. 
 
 
El ajuste del modelo saturado y del modelo final se encuentra en la Tabla 5-19 , donde se 
observa que tanto para el modelo saturado, como para el modelo final, se tiene un 
cociente de la desviación del modelo cercano a la unidad, por tanto el modelo es 
adecuado y presenta un buen ajuste. 
 
 
Tabla 5-19: Ajuste del modelo de regresión logística 
Modelo 
Desviación del 
modelo df 
Cociente de 
desviación AIC 
Saturado 131.8871 134 0.984 215.89 
Final 156.76 159 0.986 190.760 
Elaboración propia a partir de cálculos hechos con R 
 
 
En el modelo de regresión logística final se retienen cuatro variables explicativas 
(requisitos para ser asegurado, servicio al cliente, opciones de pago y valores agregados) 
y dos variables demográficas (ingresos y nivel de escolaridad). 
 
 
El modelo de regresión logística obtenido puede observarse en la Tabla 5-20 que se 
encuentra a continuación: 
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Tabla 5-20: Modelo de regresión logística para la elección de un seguro de autos para 
los encuestados. 
Modelo final de regresión logística 
  
Parámetro  Std.Error z value Pr(>|z|) 
(Intercept) -22.0635 1129.74516 -0.02 0.98442 
Requisitos_asegurado3 0.47395 0.69142 0.685 0.49304 
Requisitos_asegurado4 2.25789 0.7775 2.904 0.00368 
Requisitos_asegurado5 0.73967 0.90558 0.817 0.41405 
Servicio_cliente4 0.65341 0.66319 0.985 0.3245 
Servicio_cliente5 1.57053 0.70612 2.224 0.02614 
Opciones_pago3 2.06749 0.85952 2.405 0.01616 
Opciones_pago4 0.17608 0.83332 0.211 0.83266 
Opciones_pago5 0.04669 0.89549 0.052 0.95842 
Valores_agregados3 16.9726 1129.74452 0.015 0.98801 
Valores_agregados4 16.79373 1129.74452 0.015 0.98814 
Valores_agregados5 17.21826 1129.74455 0.015 0.98784 
Ingresos2 0.99904 0.60321 1.656 0.09768 
Ingresos3 1.04861 0.76006 1.38 0.1677 
Escolaridad4 0.82914 0.9038 0.917 0.35893 
Escolaridad5 0.71036 0.99257 0.716 0.47419 
Escolaridad6 2.71027 0.96023 2.823 0.00476 
Elaboración propia a partir de cálculos hechos con R 
 
 
Según los valores p obtenidos en el modelo de regresión final, los parámetros que tienen 
una relación significativa son aquellos menores a 0.05. Estos valores se interpretan a 
través del valor exponencial del parámetro, que se conoce como razón de productos 
cruzados y representan la influencia de la variable en la tenencia del seguro (ver Tabla 
5-21) 
 
 
Tabla 5-21: Parámetros significativos en el modelo de regresión logística final 
  Parámetro  Std.Error z value Pr(>|z|) 
Exp 
(Parámetro) 
Requisitos_asegurado4 2.25789 0.7775 2.904 0.00368 9.563 
Servicio_cliente5 1.57053 0.70612 2.224 0.02614 4.809 
Opciones_pago3 2.06749 0.85952 2.405 0.01616 7.905 
Escolaridad6 2.71027 0.96023 2.823 0.00476 15.033 
Elaboración propia a partir de cálculos hechos con R 
 
 
La estimación indica que los encuestados que consideran que los requisitos para ser 
asegurado son muy importantes en el momento de elegir un seguro incrementan en 9.53 
la probabilidad de comprar un seguro de autos, manteniendo los demás valores 
constantes. Si se considera el servicio al cliente como un criterio extremadamente 
importante, se incrementa la probabilidad de tener un seguro de autos en 4.8 veces. Si 
las opciones de pago se consideran importantes se incrementa en 7.9 veces y si se tiene 
un nivel de escolaridad de pregrado universitario se aumenta en 15 veces. 
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Por lo tanto el modelo de regresión logística resultante corresponde al presentado en la 
ecuación de la  
 
 
Figura 5-1. 
 
 
Figura 5-1: Modelo de regresión logística final 
 
Elaboración propia 
 
 
Como una de las variables retenidas por el modelo son los valores agregados, a los 
propietarios de vehículos encuestados se les preguntó por cuáles valores agregados 
estarían dispuestos a pagar un precio mayor por el seguro. A modo informativo se 
presentan los porcentajes obtenidos para los valores agregados ofrecidos por la mayoría 
de las compañías aseguradoras de los propietarios de vehículos encuestados que tiene 
seguro de autos y los que no tienen. 
 
 
Como se observa en la Figura 5-2 el valor agregado menos atractivo para las dos 
categorías son los descuentos en otros productos y el más apreciado es el vehículo de 
reemplazo. Sin embargo se resalta que hay un porcentaje considerable de los 
encuestados que no están dispuestos a pagar más por ninguno de los valores agregados 
ofrecidos (17% para los encuestados con seguro y 23% para los encuestados sin 
seguro), y que solo en el caso de la asistencia de viajes y el vehículo de reemplazo más 
de la mitad de los encuestados con seguro están dispuestos a pagar un precio mayor. 
 
 
 1 −  = 9.563    !"  #$
+ 4.809()* + *+$,-# #$  #$
+ 7.905/*$   0#$ + 15.033,*+  1    
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Figura 5-2: Valores agregados por los que están dispuestos a pagar un precio mayor 
según tenencia del seguro 
 
Elaboración propia 
5.5 Modelo de toma de decisiones del consumidor de 
seguros 
Para proponer el modelo de toma de decisión del consumidor de seguros se analizaron 
las teorías de comportamiento del consumidor para identificar la que más aplica según el 
comportamiento del consumidor de seguros, se identificaron las diferencias entre los 
consumidores que tienen seguro y los que no lo tienen, los criterios que considera el 
consumidor para evaluar alternativas y el nivel de importancia de cada uno en la 
selección de un seguro de autos. 
 
 
Con base en los resultados de las pruebas de hipótesis y el modelo de regresión 
logística, se plantean dos modelos de toma de decisiones del consumidor de seguros de 
autos. El primer modelo contiene los resultados obtenidos a partir de las pruebas de 
hipótesis, donde se analizaba el nivel de importancia de cada criterio en la selección de 
un seguro y el análisis de las variables demográficas (ver sección 5.1 y 5.3). En el 
segundo modelo, se tiene en cuenta los resultados de la regresión logística (ver sección 
5.4), donde se analiza no solo la significancia individual de los parámetros sino también 
su significancia en presencia de las otras variables. 
 
 
En el Capítulo 3, se seleccionó un modelo de comportamiento del consumidor como 
marco para la realización de la investigación (ver sección 3.4). Este modelo está 
conformado por los siguientes pasos: reconocimiento del problema, búsqueda de 
información, evaluación de alternativas, decisión de compra, compra y comportamiento 
posterior al consumo. Según el alcance definido para la investigación, los modelos 
propuestos comprenden las fases de búsqueda, evaluación de alternativas y decisión de 
compra. 
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Estos modelos proporcionan marcos de referencia que indican la interrelación entre las 
variables y conceptos, y el flujo de actividades, de tal manera que permiten describir el 
proceso de toma de decisión del consumidor de seguros de autos. Al conocer los criterios 
de evaluación que tiene en cuenta el consumidor al evaluar diferentes alternativas de 
seguros y su nivel de importancia en la selección de una de ellas, puede ajustarse el 
modelo de venta del seguro para hacer énfasis en los atributos del producto y el servicio 
que él considera relevantes, y diseñar productos que estén alineados con las 
necesidades y percepciones de valor del consumidor. Adicionalmente a partir de los 
modelos planteados pueden establecerse estrategias de mercadeo que tengan 
correspondencia con la forma de búsqueda y evaluación de los consumidores; que 
busquen mejorar la percepción frente a los seguros; brindar información que permita 
aumentar el nivel de conocimiento de los seguros y disminuir posibles impactos negativos 
en la satisfacción del asegurado en el momento de la reclamación por desconocimiento o 
incomprensión de las condiciones del seguro; y realizar segmentación de los clientes 
para tener estrategias particulares según las variables demográficas que influyen el 
proceso de toma de decisiones, para poder retener y profundizar en los niveles de 
aseguramiento de los clientes actuales y atraer nuevos clientes. 
 
 
Dado que la Teoría de la Racionalidad Limitada fue la que presentó mayor ajuste según 
el comportamiento del consumidor de seguros, los modelos propuestos incorporan esta 
teoría y presentan estrategias simplificadas para la selección de un seguro, donde la 
búsqueda de información y evaluación de alternativas se realiza en forma secuencial en 
lugar de analizar todas las alternativas antes de tomar la decisión, y se detiene la 
búsqueda para configurar la intención de compra cuando encuentra una que le resulta 
satisfactoria. 
 
 
En la Figura 5-3, se observa el modelo propuesto teniendo en cuenta el análisis individual 
de los criterios. 
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Figura 5-3: Modelo de toma de decisión del consumidor de seguros de autos con base 
en análisis individual de los criterios. 
 
Elaboración propia 
 
 
En este modelo, el consumidor busca información de una alternativa utilizando como 
fuente de información la recomendación del asesor de seguros y los comentarios de 
amigos y familiares; y la evalúa teniendo en cuenta criterios relacionados con las 
características del producto (coberturas, precio, valores asegurados y valores agregados) 
y de la aseguradora (servicio al cliente, opciones de pago del seguro, requisitos para ser 
asegurado y nombre de la aseguradora). Si esta alternativa le resulta satisfactoria, 
detiene la búsqueda de información y configura su intención de compra. Si por el 
contrario, no resulta satisfactoria, comienza de nuevo el proceso de búsqueda y 
evaluación con la siguiente alternativa hasta que encuentre una satisfactoria entre el 
conjunto de alternativas conocidas por el consumidor. Las actividades de búsqueda de 
información y evaluación de alternativas se ven influenciadas por el nivel de escolaridad, 
el género, estado civil, ingresos del consumidor y año del modelo del vehículo, y por su 
nivel de favorabilidad y conocimiento frente a los seguros. 
 
 
Los criterios evaluados tienen el siguiente orden de importancia para el consumidor en la 
elección de un seguro de autos (ver sección 5.3.3): 
 
 
1. Coberturas 
2. Servicio al cliente 
3. Precio del seguro 
4. Valores asegurados 
5. Valores agregados 
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6. Opciones de pago del seguro 
7. Requisitos para ser asegurado 
8. Nombre de la aseguradora 
 
 
El modelo planteado con base en los resultados de la regresión logística puede 
observarse en la Figura 5-4. 
 
 
Figura 5-4: Modelo de toma de decisión del consumidor de seguros de autos con base 
en el modelo de regresión logística. 
 
Elaboración propia 
 
 
En este modelo el consumidor busca información de una alternativa sin tener en cuenta 
la recomendación del asesor de seguros y los comentarios de amigos y familiares, y la 
evalúa considerando solo criterios relacionados con las características de la aseguradora 
(servicio al cliente, opciones de pago del seguro y requisitos para ser asegurado). Si esta 
alternativa le resulta satisfactoria, detiene la búsqueda de información y configura su 
intención de compra. Si por el contrario, no resulta satisfactoria, comienza de nuevo el 
proceso de búsqueda y evaluación con la siguiente alternativa hasta que encuentre una 
satisfactoria entre el conjunto de alternativas conocidas por el consumidor. Las 
actividades de búsqueda de información y evaluación de alternativas se ven 
influenciadas por el nivel de escolaridad, y por su nivel de favorabilidad y conocimiento 
frente a los seguros. 
 
 
En este caso según los parámetros estimados, los encuestados que consideran que los 
requisitos para ser asegurado son muy importantes en el momento de elegir un seguro 
incrementan en 9.53 la probabilidad de comprar un seguro de autos, manteniendo los 
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demás valores constantes. Si se considera el servicio al cliente como un criterio 
extremadamente importante, se incrementa la probabilidad de tener un seguro de autos 
en 4.8 veces. Si las opciones de pago se consideran importantes se incrementa en 7.9 
veces y si se tiene un nivel de escolaridad de pregrado universitario se aumenta en 15 
veces. 
5.6 Conclusiones 
Las variables demográficas que presentan relación con la tenencia de un seguro son el 
nivel de escolaridad, el género, los ingresos y el estado civil. Según los análisis 
realizados a partir de la información de las encuestas las mujeres y las personas solteras 
tienen mayor propensión a tener un seguro de autos que los hombres y las personas 
casadas o separadas. A medida que aumentan el nivel de escolaridad y los ingresos 
mensuales, aumenta el porcentaje de encuestados que tienen seguro de autos y entre 
más reciente sea el modelo del vehículo se tiene un mayor porcentaje de personas que 
tienen seguro. La edad ni la marca del vehículo presentan relación con la tenencia del 
seguro. 
 
 
Los criterios que presentan diferencias en el nivel de importancia en la selección de un 
seguro de autos entre los que tiene seguro y no tienen seguro analizando de forma 
independiente cada criterio versus la tenencia del seguro son las coberturas, los 
requisitos para ser asegurador, servicio al cliente, valores asegurados y valores 
agregados, las cuales son más importantes para los encuestados que tienen seguro. El 
nivel de importancia de los anuncios publicitarios, comentarios de amigos y familiares, 
nombre de la aseguradora, opciones de pago del seguro, precio del seguro y 
recomendación del asesor de seguros no presenta diferencias significativas entre los que 
tienen y los que no tienen seguro. 
 
 
Los propietarios de vehículos encuestados no utilizan la racionalidad perfecta para 
decidir la compra de un seguro de autos, sino que operan bajo el marco de la Teoría de 
la Racionalidad Limitada, dado que utilizan estrategias simplificadas para la búsqueda y 
evaluación de alternativas y presentan limitaciones en su conocimiento en el proceso de 
elección de un seguro de autos. 
 
Los propietarios de los vehículos que tienen seguro de autos tienen una percepción más 
favorable y un mayor nivel de conocimiento frente a los seguros. Respecto al nivel de 
favorabilidad en la percepción del seguro en la dimensión “el seguro de autos es un 
producto costoso” los que tienen y los que no tienen seguro están de acuerdo en que es 
un producto costoso. En cuanto al conocimiento del seguro de autos se observa que 
existen diferencias en los temas relacionados con el deducible y la cobertura de daños, 
en las cuales tienen mayor conocimiento los encuestados con seguro que los que no 
tienen seguro. 
 
 
Todos los criterios, analizados individualmente respecto a la tenencia del seguro, tienen 
un nivel por lo menos importante en la selección de un seguro de autos para los 
encuestados (coberturas, comentarios de amigos y familiares, nombre de la aseguradora, 
opciones de pago del seguro, precio del seguro, recomendación del asesor de seguros, 
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requisitos para ser asegurado, servicio al cliente, valores asegurados y valores 
agregados) a excepción de los anuncios publicitarios, los cuales consideran poco 
importantes en la selección de un seguro. 
 
 
Se encuentra a partir del modelo de regresión logística, que los criterios determinantes 
para decidir si se toma un seguro o no, son las opciones de pago del seguro, los 
requisitos para ser asegurado, el servicio al cliente y el nivel de escolaridad.  
 
 
En el modelo de toma de decisiones basado en el análisis individual de los criterios, se 
incluye la recomendación del asesor de seguros y los comentarios de amigos y familiares 
como fuentes de información del consumidor; la búsqueda de información y evaluación 
secuencial de alternativas; el nivel de escolaridad, género, estado civil, ingresos y año del 
modelo del vehículo como variables que influencian la toma de decisión; al igual que el 
nivel de favorabilidad y conocimiento respecto a los seguros; y los criterios que tiene en 
cuenta el consumidor en la evaluación están relacionados con las características del 
producto (coberturas, precio, valores asegurados y valores agregados) y las 
características de la aseguradora (servicio al cliente, opciones de pago, requisitos para 
ser asegurado y nombre de la aseguradora). 
 
 
En el modelo de decisión basado en la regresión logística, se incluye la búsqueda de 
información y evaluación secuencial de alternativas; el nivel de escolaridad, favorabilidad 
y conocimiento respecto a los seguros como variables que influencian la toma de 
decisión; y los criterios que tiene en cuenta el consumidor en la evaluación están 
relacionados con las características de la aseguradora (servicio al cliente, opciones de 
pago y requisitos para ser asegurado) que son los que resultaron significativos en el 
modelo que presentaba mejor ajuste. 
 
  
 
6. Conclusiones y recomendaciones 
A continuación se presentan las conclusiones generales de la investigación donde se 
relacionan los resultados obtenidos según los objetivos planteados y algunas 
recomendaciones para la realización de trabajos futuros. 
6.1 Conclusiones 
En el manejo y administración del seguro intervienen y se relacionan entre sí diferentes 
actores: el asegurador, intermediario de seguros, reasegurador, tomador, asegurado y 
beneficiario. El asegurador es quien asume los riesgos del asegurado, el intermediario de 
seguros asesora al tomador en la compra del seguro, el reasegurador asegura a la 
aseguradora, el tomador es quien traslada los riesgos del asegurado, el asegurado es 
sobre quien recaen los riesgos y el beneficiario es quien recibe la indemnización en caso 
de siniestro. 
 
 
El mercado asegurador colombiano se encuentra poco desarrollado. Tiene un nivel de 
penetración del 2.3% y una densidad de $163 dólares, mientras que el promedio de 
Latinoamérica está situado en 2.8% y $261 dólares, valores que se encuentran por 
debajo de los indicadores de regiones más avanzadas como Europa con 7.6% de 
penetración y $2000 dólares de densidad, y América con 6.4% y $3500 dólares 
respectivamente. 
 
 
Existen diversas teorías del comportamiento del consumidor, algunas de las cuales están 
basadas en teorías de otras áreas de conocimiento. Según el enfoque y los supuestos de 
cada teoría, éstas tienen aplicación en diferentes fases del proceso de toma de decisión 
de los consumidores, por lo tanto en la selección de una ellas como marco de 
investigación es importante tener previamente identificado cuáles son los objetivos y el 
alcance de la investigación. 
 
 
Los modelos permiten tener marcos de referencia que indican la interrelación entre las 
variables y el flujo de actividades en el proceso de toma de decisión. En términos 
generales los modelos de toma de decisión propuestos por los diferentes autores, 
presentan similitudes en las grandes fases del proceso: reconocimiento del problema, 
búsqueda de información, evaluación de alternativas, decisión de compra, compra y 
comportamiento posterior, y se diferencian principalmente por el nivel de importancia que 
le dan a ciertas variables. 
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El valor agregado menos atractivo para los propietarios de vehículos encuestados son los 
descuentos en otros productos y el que presenta mayor porcentaje de personas que se 
encuentran dispuestas a pagar un precio mayor por el seguro por tener este valor 
agregado, es el vehículo de reemplazo.  
 
 
Según los objetivos específicos planteados en la investigación se encontró que las 
diferencias entre los consumidores encuestados que tienen seguro y los que no lo tienen 
son las siguientes:  
 
 
En el análisis de las variables demográficas y del vehículo se encontró que no se 
presentaron tendencias en la tenencia del seguro según la edad ni las marcas de los 
vehículos de los encuestados. En cuanto al estado civil se detecta una mayor propensión 
de los solteros a tener seguro que los casados y separados, y en el género las mujeres 
presentan un mayor porcentaje de tenencia del seguro que los hombres. Los 
encuestados con ingresos mensuales y nivel académico más altos tienen mayor 
tendencia a tener seguro de autos que los de ingresos y nivel académico bajos, y se 
observa que entre más moderno sea el año del vehículo, mayor es el porcentaje de 
encuestados con seguro.  
 
 
El nivel de importancia de las variables explicativas relacionadas con los criterios que 
tiene en cuenta el propietario del vehículo encuestado al seleccionar un seguro de autos 
que presentan diferencias entre los que tiene seguro y no tienen seguro, son las 
coberturas, los requisitos para ser asegurador, servicio al cliente, valores asegurados y 
valores agregados, ya que para los encuestados con seguro, estos criterios son más 
importantes que para los encuestados sin seguro. En los anuncios publicitarios, 
comentarios de amigos y familiares, nombre de la aseguradora, opciones de pago del 
seguro, precio del seguro y recomendación del asesor de seguros no se presentan 
diferencias en los niveles de importancia expresados por los encuestados. 
 
 
Los propietarios de los vehículos que tienen seguro de autos tienen un nivel de 
percepción y conocimiento diferentes a los que no tienen seguro de autos. Los 
propietarios de vehículo encuestados con seguro tienen una percepción total más 
favorable frente a los seguros y un mayor nivel de conocimiento que los que no tienen 
seguro de autos.  
 
 
Según el análisis realizado se observa que para cada dimensión de la percepción frente 
a los seguros la percepción del propietario de vehículo con seguro encuestado es mejor 
que la percepción de los propietarios de vehículo sin seguro, es decir, consideran más 
necesario tener un seguro de autos, sienten menos desconfianza de las compañías  
aseguradoras, perciben que conocen más el seguro de autos, les gustan más los 
seguros en general, les preocupa más tener un auto sin seguro y consideran que el 
seguro no solo sirve para eventos extremos. Sin embargo en la dimensión “el seguro de 
autos es un producto costoso” se tiene que no existen diferencias en la percepción de los 
encuestados y que tanto los que tienen seguro como los que no lo tienen, están de 
acuerdo en que es un producto costoso. Por esta razón es importante que las compañías 
aseguradoras profundicen en las razones por las cuales los consumidores sin seguro de 
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autos tienen una percepción de los seguros menos favorable, para establecer estrategias 
de mercadeo que permitan mejorar la percepción del producto y generar mayor confianza 
para atraer nuevos clientes.  
 
 
Aunque los encuestados manifiestan conocer el seguro de autos, en general se presenta 
un bajo conocimiento sobre los factores que inciden en el precio del seguro y los 
encuestados con seguro de autos, presentan un mayor nivel de conocimiento respecto al 
deducible y a la cobertura de daños. Existe un buen nivel de entendimiento en temas 
como la diferencia entre el SOAT y el seguro de autos, el valor de la indemnización y las 
coberturas del seguro de responsabilidad civil en los encuestados. Es importante trabajar 
en el diseño de productos que sean de fácil comprensión para los consumidores actuales 
y potenciales para tener mayor eficiencia en el proceso de ventas y disminuir efectos 
negativos en la satisfacción del asegurado por tener expectativas equivocadas del 
producto en el momento de hacer efectivo el seguro. 
 
 
El segundo objetivo está relacionado con la determinación de la teoría del 
comportamiento del consumidor que aplica al comportamiento del consumidor de 
seguros. En este punto se encontró que los propietarios de vehículos encuestados no 
utilizan la racionalidad perfecta para decidir la compra de un seguro de autos, sino que 
operan bajo el marco de la Teoría de la Racionalidad Limitada, ya que utilizan estrategias 
simplificadas para la búsqueda y evaluación de información en el proceso de elección de 
un seguro de autos y presentan limitaciones en su conocimiento en el proceso de 
elección. Los encuestados buscan y evalúan la información secuencialmente o no 
buscan información para elegir un seguro, en lugar de buscar información de todas las 
alternativas posibles antes de comenzar a evaluarlas. Teniendo en cuenta que el 31% de 
los encuestados refieren no buscar información, sino comprar el seguro que les ofrecen, 
es de vital importancia que las compañías aseguradoras trabajen en la fidelización de sus 
asesores de seguros para que ofrezcan sus seguros y así lograr incrementar las ventas.  
 
 
Se tiene un gran desconocimiento sobre la oferta de seguros de autos que tiene el 
mercado asegurador colombiano, ya que inclusive quienes manifestaron buscar 
información de todas las alternativas, en realidad las desconocen. La mayoría de los 
encuestados evalúan máximo la oferta presentada por tres compañías aseguradoras y en 
promedio dos planes de seguro por compañía. La mayoría de los encuestados piensan 
que el valor comercial actual de su vehículo es superior al valor comercial real. Teniendo 
en cuenta que con base en el valor comercial actual del vehículo se indemniza al 
asegurado, en el momento de la reclamación se puede presentar insatisfacción en los 
clientes por estar recibiendo un valor que se encuentra por debajo de sus expectativas. 
Por lo tanto es importante velar porque estas condiciones sean comunicadas al 
asegurado en el momento de la venta del seguro y que sean comprendidas por él. 
Adicionalmente en el momento de renovar la póliza, se debe hacer énfasis en el cambio 
del valor comercial del vehículo y especificar que dicho cambio afecta el valor de la 
indemnización en caso de pérdida total. 
 
 
El tercer y cuarto objetivo están relacionados con los criterios que tiene en cuenta el 
consumidor al elegir un seguro y su nivel de importancia. Según los resultados obtenidos, 
los criterios tenidos en cuenta por los propietarios de vehículos encuestados que tienen 
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un nivel por lo menos importante en la elección de un seguro son las coberturas, 
comentarios de amigos y familiares, nombre de la aseguradora, opciones de pago del 
seguro, precio del seguro, recomendación del asesor de seguros, requisitos para ser 
asegurado, servicio al cliente, valores asegurados y valores agregados. El único criterio 
que presentó un nivel inferior a importante en promedio, fueron los anuncios publicitarios, 
los cuales son considerados como poco importantes. Por lo tanto en la elección de un 
seguro de autos según los propietarios de vehículos encuestados intervienen criterios 
que están relacionados con características inherentes al producto, características de la 
aseguradora y fuentes de información externa. 
 
 
Como objetivo general, se planteó proponer un modelo de toma de decisiones del 
consumidor de seguros. En el modelo de toma de decisiones basado en el análisis 
individual de los criterios, se incluye la recomendación del asesor de seguros y los 
comentarios de amigos y familiares como fuentes de información del consumidor; la 
búsqueda de información y evaluación secuencial de alternativas; el nivel de escolaridad, 
género, estado civil, ingresos y año del modelo del vehículo como variables que 
influencian la toma de decisión; al igual que el nivel de favorabilidad y conocimiento 
respecto a los seguros; y los criterios que tiene en cuenta el consumidor en la evaluación 
están relacionados con las características del producto (coberturas, precio, valores 
asegurados y valores agregados) y las características de la aseguradora (servicio al 
cliente, opciones de pago, requisitos para ser asegurado y nombre de la aseguradora). 
En la evaluación de alternativas el criterio más importante son las coberturas, luego 
servicio al cliente, precio del seguro, valores asegurados, valores agregados, opciones 
de pago del seguro, requisitos para ser asegurado y por último el nombre de la 
aseguradora.  
 
 
En el modelo de decisión basado en la regresión logística, se incluye la búsqueda de 
información y evaluación secuencial de alternativas; el nivel de escolaridad, favorabilidad 
y conocimiento respecto a los seguros como variables que influencian la toma de 
decisión; y los criterios que tiene en cuenta el consumidor en la evaluación están 
relacionados con las características de la aseguradora (servicio al cliente, opciones de 
pago y requisitos para ser asegurado) que son los que resultaron significativos en el 
modelo que presentaba mejor ajuste. Según las estimaciones de los parámetros 
realizadas los encuestados que consideran que los requisitos para ser asegurado son 
muy importantes en el momento de elegir un seguro incrementan en 9.53 la probabilidad 
de comprar un seguro de autos, manteniendo los demás valores constantes. Si se 
considera el servicio al cliente como un criterio extremadamente importante, se 
incrementa la probabilidad de tener un seguro de autos en 4.8 veces. Si las opciones de 
pago se consideran importantes se incrementa en 7.9 veces y si se tiene un nivel de 
escolaridad de pregrado universitario se aumenta en 15 veces. Teniendo en cuenta estos 
resultados, las aseguradoras deben enfocar sus esfuerzos en mejorar su servicio de cara 
al cliente ofreciendo opciones de pago del seguro que se ajusten a las condiciones 
socioeconómicas de los asegurados, reevaluar las políticas de requisitos exigidos para 
ser asegurado para conseguir un equilibrio entre los intereses de la aseguradora y el 
asegurado, y realizar estudios que permitan determinar cuáles son los valores agregados 
que resultan de interés para los consumidores que permitan generar una real 
diferenciación respecto a la competencia. 
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6.2 Recomendaciones 
Para investigaciones posteriores se recomienda realizar un muestreo probabilístico que 
permita realizar inferencias estadísticas sobre la población, teniendo un tamaño de 
muestra significativo y que permita recolectar información a nivel nacional, para extender 
y profundizar los resultados obtenidos a través de esta investigación exploratoria. 
 
 
En esta investigación se exploraron las posibles relaciones entre las variables 
demográficas según la tenencia del seguro. Se recomienda profundizar en este análisis 
para identificar las causas raíces que influencian a los propietarios de vehículos a tener 
un seguro o no y para determinar un perfil del consumidor de seguros. 
 
 
Según la revisión de la literatura realizada se encuentra que la investigación del 
comportamiento del consumidor organizacional de seguros es escasa y los seguros 
colectivos tienen el segundo mayor porcentaje de participación en las primas emitidas; 
este seguro es tomado por consumidores organizacionales. Por tanto, se sugiere realizar 
investigaciones en este tema que permitan conocer cómo y porqué estos consumidores 
toman seguros para sus empleados o agremiaciones.  
 
 
En esta investigación se identificaron para las personas encuestadas los criterios que 
tiene en cuenta el consumidor en la selección de un seguro de autos. A partir de esta 
información, se sugiere investigar cuáles son los niveles deseados para estos criterios, 
es decir, cuál es el precio del seguro que los consumidores están dispuestos a pagar, 
cuál es el nivel de valores asegurados, cuáles coberturas, valores agregados, entre otros.  
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A. Anexo: Investigación de 
comportamiento del consumidor de 
seguros 
Tabla A-1: Investigación de comportamiento del consumidor de seguros 
Investigación ¿Qué estudia? Método Resultado 
Integración del efecto 
señuelo en una simulación 
de Modelo Basado en 
Agentes de la Conducta del 
Consumidor de 
Seguros(Ulbinaite& Le 
Moullec, 2010) 
Compensaciones 
precio-calidad. 
Influencia de la red 
social de los 
consumidores. 
Percepción de la 
necesidad de un 
seguro. 
Percepción de 
accesibilidad. 
Modelo basado 
en agentes 
La preferencia en la compra de 
un seguro de autos está 
influenciada no sólo por la 
compensación entre la calidad 
y el precio, sino también por la 
densidad de la red social de los 
consumidores. 
El efecto de la satisfacción 
del consumidor sobre las 
intenciones de 
comportamiento(Nurdin&othe
rs, 2012) 
Intenciones de 
recompra. 
Comunicación de 
boca en boca. 
Encuestas. 
Modelos de 
Ecuaciones 
Estructurales 
(SEM) 
Cuanto mayor es el nivel de 
satisfacción, mayor es el nivel 
de intenciones del consumidor 
de recompra en la misma 
empresa aseguradora y de dar 
información positiva sobre el 
producto adquirido y la 
empresa a otras personas. 
Seguro de Salud, un Estudio 
Empírico del 
Comportamiento de los 
Consumidores en el Distrito 
Tuticorin (Kasirajan, 2012) 
Fuente de 
información sobre 
el seguro médico. 
Tipo de seguro 
médico preferido 
por los 
encuestados. 
Propósito de tener 
seguro de salud. 
Entrevistas. 
Análisis 
estadístico 
Los encuestados tenían ideas 
vagas acerca de los diversos 
beneficios en una política de 
seguro. Los grupos 
socioeconómicos medios y 
bajos son un mercado 
potencial por explotar, ya que 
están dispuestos a gastar una 
cantidad razonable como prima 
pagadera por año en lugar de 
enormes gastos médicos en 
caso de cualquier adversidad. 
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Tabla A 1: (Continuación) 
Investigación ¿Qué estudia? Método Resultado 
¿Cómo la Presentación del 
Precio Influye en la elección 
del Consumidor? El caso 
del Seguro de Vida (Huber, 
2012) 
Efectos de las 
diferentes formas de 
presentación de los 
componentes del 
precio en los 
contratos de seguros 
de vida en la 
evaluación de los 
consumidores. 
Encuestas. 
Análisis 
multivariado. 
No hay efecto del 
empaquetamiento de precios en 
la evaluación de los 
consumidores y la intención de 
compra de los productos de 
seguros de vida. Sin embargo, 
la experiencia de los 
consumidores y la percepción 
precio son predictores 
significativos. 
¿Comprar o no Comprar un 
Seguro? Los antecedentes 
en el Proceso de Toma de 
Decisiones y la Influencia 
de las Actitudes y 
Percepciones del 
Consumidor (Huber, 2012) 
Aversión al riesgo. 
Protección percibida. 
Confianza. 
Experiencia 
autopercibida. 
Modelo 
Causal para 
los seguros 
de vida 
Efectos moderados de la 
confianza en la industria, 
garantías de productos, así 
como la experiencia, que 
subrayan el riesgo como 
sentimiento y como perspectiva 
de análisis de riesgos. 
 
El efecto de las tarjetas de 
reporte en la elección del 
consumidor en el mercado 
de seguros de salud (Wedig 
et al., 2002) 
 
Influencia de la 
información 
contenida en las 
tarjetas de reporte 
para la elección de 
los seguros de salud. 
Relación costo-
calidad percibida. 
Datos 
históricos. 
Análisis de 
Regresiones 
lineales. 
Tener tarjetas de reportes 
disponibles influencia la elección 
de los consumidores. 
Medidas subjetivas de calidad y 
cobertura influencian la elección 
de planes. 
Muchas de las mediciones de 
las tarjetas de reportes 
disponibles están altamente 
correlacionadas. 
Influencia de la imagen del 
país de origen, 
conocimiento del producto e 
implicaciones del producto 
en las decisiones de 
compra del consumidor. Un 
estudio empírico de los 
seguros y los servicios de 
restauración en Taiwan(L. 
Y. Lin&Chen, 2006) 
Influencia de la 
imagen del país de 
origen. 
Conocimiento del 
producto. 
Implicaciones del 
producto. 
Encuestas. 
Análisis de 
regresión 
lineal. 
 La imagen del país de origen 
tiene efecto significativamente 
positivo sobre las decisiones de 
compra de acuerdo a las 
implicaciones de producto. El 
conocimiento del producto tiene 
un efecto significativamente 
positivo en virtud de las 
implicaciones de los productos. 
Elaboración propia a partir de (Huber, 2012; Kasirajan, 2012; L. Y. Lin&Chen, 2006; 
Nurdin&others, 2012; Ulbinaite& Le Moullec, 2010; Wedig et al., 2002) 
 
  
 
B. Anexo: Descripción de los 
seguros 
Automóviles 
 
 
Este seguro es de carácter voluntario, es decir, los propietarios o conductores de 
vehículos pueden o no contar con este seguro (Meilij, 1990). 
 
 
 El interés asegurable: para el seguro de automóviles está relacionado con el deseo 
de no perder su auto en un robo o verse involucrado en un accidente de tránsito por 
los posibles daños que pueda causar a su auto, a los vehículos de los demás, a las 
personas implicadas en el accidente y a sí mismo, además para evitar el impacto 
psicológico, económico y de tipo legal, que esto puede representar.  
 El riesgo asegurable: accidentes de tránsito y el hurto del vehículo. 
 Coberturas: cubre los daños al vehículo, robo y responsabilidad civil hacia terceros 
(lesiones personales a terceros y daños a otros vehículos u otros bienes de terceros). 
 Valor asegurado: corresponde al valor comercial del vehículo sin incluir los equipos 
adicionales cuando no son originales. Este valor asegurable se fija según el año de 
construcción, tipo, marca, modelo y cilindraje, entre otras.  
 
 
En el seguro para autos el tomador es el propietario del vehículo, al igual que el 
asegurado, mientras que el beneficiario puede ser el propietario del vehículo o una 
entidad financiera. El tomador es quien toma la decisión de adquirir el seguro o no, ya 
que no es un seguro obligatorio y selecciona la aseguradora con la cual tomará el 
seguro. También debe elegir el plan que está atado a las coberturas y servicios de valor 
agregado ofrecidos (vehículo de reemplazo en caso de daño o hurto, servicios de 
asistencia en carretera, asistencia jurídica, entre otros), lo cual determina el valor de la 
prima fijado (Mejía Delgado, 2011). 
 
 
Colectivos 
 
 
Los seguros colectivos son aquellos que toman voluntariamente un conjunto de personas 
unidas por un vínculo común, previo o simultáneo a la inclusión en el seguro (Mejía 
Delgado, 2011). El grupo no se puede haber conformado con la única finalidad de tomar 
el seguro (FASECOLDA, 2012a). 
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 El interés asegurable: está representado por el deseo del tomador de evitar el 
deterioro de la calidad de vida y pérdidas económicas del grupo asegurado y las 
personas que de ellos dependen. 
 El riesgo asegurable: según el tipo de seguro colectivo se tiene diferentes riesgos 
asegurables (Mejía Delgado, 2011). 
 Seguro de vida grupo: muerte del asegurado. 
 Seguro colectivo de accidentes personales: fallecimiento, invalidez temporal o 
total, parcial o permanente como consecuencia de un accidente. 
 Seguro de accidentes para estudiantes: muerte o daño que sufran los 
estudiantes por un accidente dentro o fuera de la institución. 
 Seguro colectivo de salud: enfermedades y accidentes. 
 Seguro de autos colectivo: los accidentes de tránsito y el hurto del vehículo. 
 Seguro educativo colectivo: incapacidad económica para pagar estudios. 
 Seguro de vida y accidentes para deudores: muerte o accidente de deudores. 
 Seguro colectivo de exequias: muerte del asegurado y su grupo familiar si se 
incluyen en el seguro. 
 Coberturas (Mejía Delgado, 2011): 
 Seguro de vida grupo: fallecimiento del asegurado por cualquier causa 
(cobertura básica) y coberturas adicionales como incapacidad total y 
permanente, indemnización adicional por muerte o desmembración 
accidental, renta diaria por hospitalización y gastos funerarios. 
 Seguro colectivo de accidentes personales: pérdida de la vida por accidente, 
renta diaria por invalidez temporal, invalidez permanente, parcial o total y 
gastos médicos por accidente. 
 Seguro de accidentes para estudiantes: muerte accidental, incapacidad total y 
permanente, beneficios por desmembración (coberturas básicas), gastos 
médicos, traslados al centro médico y gastos funerarios (coberturas 
adicionales). 
 Seguro colectivo de salud: hospitalización y cirugía, gastos médicos 
ocasionados por enfermedad e incapacidad temporal para trabajar. 
 Seguro de autos colectivo: daños al vehículo, robo y responsabilidad civil 
hacia terceros. 
 Seguro educativo colectivo: amparo educativo, muerte del asegurado (en este 
caso son los padres o tutor del alumno), invalidez total y permanente del 
asegurado y asistencia escolar. 
 Seguro de vida y accidentes para deudores: fallecimiento del deudor por 
causa natural o accidental, e invalidez total y permanente del asegurado. 
 Seguro colectivo de exequias: servicio funerario, servicio religioso, servicio de 
inhumación, servicio de cremación y traslado de la persona fallecida. 
 Valor asegurado: normalmente se manejan diferentes planes con condiciones y 
valores asegurados para presentar diferentes opciones a los asegurados según lo 
convenido con el tomador, para que seleccionen una de acuerdo con su capacidad 
económica. Para el caso del seguro de vida y accidente para deudores, el valor 
asegurado corresponde al valor de la deuda. 
 
 
En los seguros colectivos el tomador es la persona jurídica que representa al grupo de 
asegurados (empresa, asociación, colegio, universidad, cooperativa, entre otros), el 
asegurado es cada persona perteneciente al grupo asegurable que cumple con las 
condiciones de asegurabilidad y el beneficiario es quien tiene derecho a la indemnización 
o beneficio en caso de siniestro, el cual es designado por el asegurado. El tomador es 
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quien selecciona la aseguradora con la cual tomará el seguro, pero quien toma la 
decisión de adquirir el seguro es el asegurado, al igual que el plan con el cual quiere 
asegurarse. Los planes a ofrecer a los asegurados son definidos entre el tomador y la 
aseguradora (Mejía Delgado, 2011). 
 
 
Riesgos Laborales 
 
 
Es un seguro obligatorio de la Seguridad Social que asegura a la población trabajadora 
del país. Según lo dispuesto por la Ley 100 de 1993, las Administradoras de Riesgos 
Profesionales, ARP, son las responsables de asumir el seguro de riesgos laborales 
(FASECOLDA, 2012a).  
 
 
 El interés asegurable: está relacionado con el deseo del empleador de procurar el 
bienestar de sus empleados, evitar procesos judiciales y pérdidas económicas, ya 
sea por la indemnización que debe pagar a sus empleados y familiares o por el 
posible impacto en las actividades productivas, derivadas de los accidentes y las 
enfermedades profesionales como consecuencia de sus trabajos (Meilij, 1990). 
 El riesgo asegurable: accidentes de trabajo y enfermedades profesionales (Meilij, 
1990). 
 Coberturas: pensión de invalidez y de sobrevivientes, incapacidad temporal o 
permanente parcial, auxilio funerario, asistencia médica, quirúrgica, terapéutica y 
farmacéutica, servicios de hospitalización, servicios odontológicos, servicios 
auxiliares de diagnóstico y tratamiento, y suministro de medicamentos (FASECOLDA, 
2012a). 
 Valor asegurado (FASECOLDA, 2012a): 
 Todos los costos de atención están cubiertos, (atención de urgencias, 
tratamientos médicos y de rehabilitación, medicamentos, prótesis y ortesis, 
rehabilitación integral entre otras). 
 Pensión de invalidez: si la invalidez es superior al 50% e inferior al 66%, tiene 
derecho a una pensión equivalente al 60% del ingreso base de liquidación. 
Cuando la invalidez es superior al 66%, tiene derecho a una pensión 
equivalente al 75% del ingreso base de liquidación. Si es calificado como gran 
invalidez (requiere ayuda de otras personas para realizar sus funciones), el 
monto de la pensión se incrementa en un 15%. 
 Pensión de sobrevivientes: por muerte del afiliado cubre 75% del ingreso base 
de liquidación y por muerte del inválido un total de 100% de lo que recibía 
(menos 15% adicional para persona auxiliar). 
 Incapacidad temporal: 100% del salario base de cotización.  
 Incapacidad permanente parcial: de 2 a 24 salarios base de liquidación.  
 Auxilio funerario: último ingreso base de liquidación, no inferior a 5 SMLMV ni 
superior a 10 SMLMV. 
 
 
En el seguro de riesgos laborales los asegurados son los empleados, los beneficiarios 
son el empleado y las personas que dependan de él, y el tomador es el empleador. El 
tomador debe adquirir el seguro obligatoriamente, sin embargo él decide, con cuál 
Administradora de Riesgos Profesionales tomará el seguro. Las coberturas y valores 
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asegurados son definidos por ley, por tanto el tomador decide con base en los servicios 
de valor agregado ofrecidos (por ejemplo, actividades adicionales de prevención) y según 
el valor de prima fijado (Mejía Delgado, 2011). Esta prima se fija según la clasificación de 
la actividad económica para determinar la clase de riesgo, con lo cual se establece una 
tasa de cotización que puede variar entre 0.348% hasta 8.7% (FASECOLDA, 2012a). 
 
 
SOAT 
 
 
El Seguro Obligatorio de Accidentes de Tránsito, SOAT, fue creado mediante la Ley 33 
de 1986. Éste cubre a todas las personas que sufren lesiones en un accidente de 
tránsito, independiente de si estas son responsables o no del accidente (FASECOLDA, 
2012a). 
 
 
 El interés asegurable: está relacionado con el deseo de no causar daños físicos a las 
demás personas y a sí mismo, al verse implicado en un accidente de tránsito, 
además para evitar el impacto psicológico, económico y de tipo legal, que esto puede 
representar. 
 El riesgo asegurable: accidentes de tránsito. 
 Coberturas: cubre los daños corporales causados a las personas en un accidente de 
tránsito (gastos médicos, auxilio funerario, pérdida de la vida e incapacidad total y 
permanente). 
 Valor asegurado:  
 Gastos médicos: hasta 500 SMLMV 
 Incapacidad permanente: hasta 180 SMLMV 
 Muerte: hasta 600 SMLMV 
 Gastos funerarios: hasta 150 SMLMV 
 Gastos transporte de las víctimas: hasta 10 SMLMV 
 
 
En el SOAT el tomador y asegurado es el propietario del vehículo, y los beneficiarios son 
las personas que sufren daños corporales en el accidente de tránsito, y en caso de 
muerte, los familiares. El tomador debe adquirir el seguro obligatoriamente, sin embargo 
él decide, con cuál aseguradora tomará el seguro. Las coberturas y valores asegurados 
son definidos por ley y las tarifas vigentes corresponden a las definidas por la 
Superintendencia Financiera de Colombia (Mejía Delgado, 2011), por lo tanto el tomador 
decide con base en los servicios de valor agregado ofrecidos (por ejemplo, recordatorio 
de vencimiento del SOAT) y la facilidad de acceso a los diferentes canales de 
distribución. 
 
 
Incendio y Aliadas 
 
 
Este seguro es de carácter voluntario y es utilizado como amparo básico para responder 
a varias necesidades. Éste puede complementarse a través de coberturas adicionales, 
también llamadas líneas aliadas (Mejía Delgado, 2011). 
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 El interés asegurable: se refiere al interés del propietario de los muebles e inmuebles, 
de no ver afectado su patrimonio por los daños materiales a los bienes de su 
empresa o propiedad, como edificios, mercancías y maquinarias, y la posible pérdida 
de ingresos para las empresas, que pueden verse afectadas por eventos ocurridos en 
el desarrollo de sus actividades tales como incendios o explosiones o por eventos de 
la naturaleza como terremotos e inundaciones (Mejía Delgado, 2011). 
 El riesgo asegurable: incendio y rayo que son el amparo básico y las líneas aliadas 
que son terremoto, temblor o erupción volcánica; asonada, motín, conmoción civil o 
popular, huelga y actos malintencionados de terceros; explosión; tifón, huracán, 
tornado, ciclón, vientos fuertes, granizo, impacto de aeronaves, impacto de vehículos 
y humo; y daños por agua y anegación (Mejía Delgado, 2011). 
 Coberturas: cubre los daños materiales de instalaciones, edificios y contenidos, 
referentes a hogares, negocios e instituciones ocasionados por un incendio o alguna 
de las líneas aliadas (Mejía Delgado, 2011). 
 Valor asegurado:  
 Activos fijos: para edificios y contenidos como maquinaria o muebles y 
enseres, es equivalente al valor de reposición o reemplazo por otros del 
mismo tipo, o se fija con el valor real, el cual corresponde al valor de 
reposición menos el demérito por uso, es decir, se asegura el bien usado 
(Palacios, 2007). 
 Activos flotantes: se establece una suma asegurada límite y se presenta 
periódicamente el valor de las existencias al final de cada período. Esto se 
utiliza para aquellas existencias, valor de ciertas mercancías o materias 
primas que presentan gran fluctuación (Mejía Delgado, 2011). 
 
 
En el seguro de incendio y aliadas el tomador es el propietario o la persona que tenga 
responsabilidad sobre el inmueble o los contenidos, ya sea una persona natural o 
jurídica, al igual que el asegurado, mientras que el beneficiario puede ser el propietario o 
una entidad financiera. El tomador es quien toma la decisión de adquirir el seguro, ya que 
no es un seguro obligatorio y selecciona la aseguradora con la cual lo tomará. También 
debe elegir las coberturas adicionales y los contenidos que desea asegurar, lo cual 
determinará el valor de la prima fijado (Mejía Delgado, 2011). 
 
 
Previsional 
 
 
El Plan Obligatorio de Invalidez y Sobrevivencia o seguro previsional nace por la 
exigencia del sistema general de pensiones (Ley 100 de 1993) que dice que los Fondos 
de Pensiones Obligatorias, deben contratar un seguro que garantice el pago de las 
pensiones de origen no profesional de invalidez y sobrevivencia (FASECOLDA, 2012a). 
 
 
 El interés asegurable: está representado por el deseo del Fondo de Pensiones 
Obligatorias de no sufrir pérdidas económicas por las obligaciones generadas por la 
muerte o invalidez, por causas no profesionales, de alguno de sus afiliados. 
 El riesgo asegurable: muerte e invalidez por causa no profesional (FASECOLDA, 
2012a). 
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 Coberturas: gastos funerarios, incapacidad temporal y pensión vitalicia por muerte e 
invalidez (FASECOLDA, 2012a). 
 Valor asegurado (FASECOLDA, 2012a):  
 Pensión de sobrevivencia o invalidez: corresponde al capital faltante para el 
financiamiento de una pensión. 
 Incapacidad temporal: corresponde a una prestación temporal para 
compensar el no pago del salario por parte del empleador (cuando se 
presenta una incapacidad de más de 180 días) 
 Gastos funerarios: corresponde al valor pagado por los gastos funerarios del 
afiliado (se reembolsa este valor según las condiciones del contrato). 
 
 
En el seguro previsional, el tomador es el Fondo de Pensiones Obligatorias, el asegurado 
es el afiliado al fondo y los beneficiarios son el afiliado y sus familiares (en el caso de la 
pensión por muerte y gastos funerarios). El tomador debe adquirir el seguro 
obligatoriamente, sin embargo él decide, con cuál aseguradora tomará el seguro. Este 
proceso se da normalmente a través de una licitación. Las coberturas y valores 
asegurados son definidos por ley, pero las tasas son definidas por la aseguradora, por lo 
tanto esta es otra variable que tiene en cuenta el tomador en el momento de tomar la 
decisión (Mejía Delgado, 2011). 
 
 
Salud 
 
 
El seguro de salud es de carácter voluntario. Este seguro permite acceder a servicios de 
manera preferencial ante la eventualidad de una enfermedad o accidente (FASECOLDA, 
2012a). 
 
 
 El interés asegurable: está representado por el deseo del asegurado de mantener su 
bienestar físico y el de su familia, para evitar el deterioro de su calidad de vida, de su 
salud y las posibles pérdidas económicas generadas por un accidente o enfermedad. 
 El riesgo asegurable: enfermedades que no hayan sido diagnosticadas con 
antelación a la expedición del seguro y accidentes (FASECOLDA, 2012a). 
 Coberturas: costos de tratamiento, hospitalización, cirugías, exámenes específicos, 
medicamentes y pérdida o disminución de los ingresos económicos como 
consecuencia de una enfermedad (Mejía Delgado, 2011). 
 Valor asegurado: este valor se determina según las coberturas contratadas, los 
límites de indemnización, el grupo por asegurar y la edad de las personas (Mejía 
Delgado, 2011). El tomador puede elegir entre tres opciones de aseguramiento 
(FASECOLDA, 2012a): 
 Una póliza que cubre eventos hospitalarios, pero que tiene una cobertura 
adicional para eventos que requieren erogaciones mayores como los 
tratamientos de cáncer, diálisis, entre otros. 
 Una póliza que cubre tanto eventos hospitalarios como los no hospitalarios y 
que tiene algunos beneficios como habitación hospitalaria, servicios clínicos, 
urgencias, medicamentos, entre otros. Tiene unos límites por evento o por 
año. 
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 Una póliza que cubre tanto eventos hospitalarios como no hospitalarios y que 
cuenta con unos beneficios con algunas excepciones y unos límites por 
evento o por año. 
 
 
En el seguro de salud el tomador y el asegurado son la misma persona, mientras que los 
beneficiaros pueden ser los hijos y los cónyuges del asegurado o sus padres si no está 
casado. El tomador es quien toma la decisión de adquirir el seguro, ya que no es un 
seguro obligatorio y selecciona la aseguradora con la cual lo tomará. También debe 
elegir las coberturas adicionales que están dadas por los diferentes planes, lo cual ayuda 
a determinar el valor de la prima fijado (Mejía Delgado, 2011). 
 
 
 
 

  
 
C. Anexo: Métodos de recolección 
de datos para la investigación. 
Encuestas. 
 
 
Es una técnica de obtención de datos mediante la indagación a través de las respuestas 
a una serie preguntas predeterminadas. Se realiza a través de cuestionarios, cuya 
finalidad es obtener información de manera estructurada, al posibilitar que las preguntas 
sean formuladas en igual forma y secuencia a los participantes del estudio (Yuni& 
Urbano, 2003).  
 
 
Según el nivel de intervención del encuestador, se pueden tener cuestionarios 
autoadministrados y cuestionarios de administración indirecta. En los primeros, la 
intervención del encuestador se limita a presentar el cuestionario, entregarlo y recogerlo, 
ya que son los encuestados quienes contestan por escrito las preguntas contenidas en el 
cuestionario. En los de administración indirecta, el encuestador es quien formula las 
preguntas del cuestionario y registra las respuestas (Yuni& Urbano, 2003).  
 
 
A continuación se enuncian las principales ventajas y desventajas de las encuestas: 
 
 
Ventajas (Nogales, 2004): 
 Los resultados de la muestra pueden extrapolarse estadísticamente al colectivo total. 
 Permite obtener información primaria actual y concreta. 
 Puede reunir en poco tiempo una gran cantidad de información. 
 Facilidad de aplicación; no requiere demasiada capacitación para su aplicación. 
 Variedad de presupuestos, la variedad de procedimientos (personal, telefónico, en 
línea, entre otros) y la flexibilidad en el diseño, permite la realización de estudios con 
un presupuesto totalmente ajustado a las necesidades. 
 Gracias al sistema de captación de datos estandarizados y medibles, se hace posible 
la aplicación de diversos análisis estadísticos que permiten comprender la 
significación y las relaciones entre las variables. 
 
 
Desventajas (Trespalacios et al., 2005): 
 Existen determinados aspectos del comportamiento humano y actitudes que no es 
posible apreciar mediante preguntas directas, principalmente cuando interviene una 
alta carga emotiva o el encuestado percibe algún tipo de riesgo social en la respuesta 
verdadera.  
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 Es poco flexible; la información no puede variar ni profundizarse, la encuesta que 
haya sido utilizada desde el principio no puede cambiarse, ni el método de 
administración durante el proceso de recolección de la información. 
 
 
El método de encuestas ha sido utilizado en investigaciones del comportamiento del 
consumidor en aplicaciones de la Teoría Psicoanalítica para encontrar la relación entre la 
adherencia a los anuncios televisivos y el consumo de alimentos publicitados de alto 
contenido de sodio, de calcio, de azúcares y de calorías (Sotomayor, 2012), en la Teoría 
Sociológica para determinar la relación entre las compras, el uso de productos simbólicos 
(ropa de vaqueros) y la participación de grupos de referencia (Sociedad del rodeo) 
(Schwer&Daneshvary, 2011), en la Teoría de la Motivación para identificar los factores de 
higiene y factores motivadores que influyen en la satisfacción de los clientes de los 
servicios bancarios (Vazifehdoust et al., 2012). También ha sido usado para recolectar 
información en aplicaciones del Modelo de Howard y Sheth para identificar las razones 
por las cuales los compradores en línea abandonan los carros de compra (Kukar-
Kinney&Close, 2010) y en el Modelo Engel, Blackwelll y Miniard para determinar los 
atributos que consideran importantes los consumidores en la evaluación y elección de un 
automóvil (Neira et al., 1996). 
 
 
Entrevistas. 
 
 
La entrevista es una técnica para obtener información mediante una conversación de 
carácter profesional. Mediante la entrevista el investigador puede acceder a hechos, 
descripciones de situaciones, interpretaciones de sucesos e información que provee las 
mismas personas que actúan en una realidad dada. Se utiliza para indagar un número 
relativamente pequeño de personas, pero sobre un rango más limitado de preguntas que 
son exploradas con profundidad (Yuni& Urbano, 2003).  
 
 
Existen los siguientes tipos de entrevistas (Yuni& Urbano, 2003):  
 
 Estructurada: en esta entrevista existe una guía con preguntas preestablecidas (que 
pueden ser abiertas o cerradas), tomando forma de cuestionario que debe ser 
planteado por el entrevistador y respondido verbalmente por el entrevistado. 
 Semiestructurado sin cuestionario: parte de un listado tentativo de temas y preguntas. 
En el desarrollo de la entrevista se van planteando las preguntas sin aferrarse a la 
secuencia establecida previamente, permitiendo que se formulen otras no previstas 
pero pertinentes. 
 No estructurada: el entrevistado puede llevar la entrevista según su voluntad, dentro 
de un orden general preestablecido por el entrevistador. Este es el caso de la 
entrevista clínica que utilizan en el psicoanálisis en donde el entrevistado expresa 
libremente sus vivencias y recuerdos. 
 
A continuación se enuncian las principales ventajas y desventajas de las entrevistas: 
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Ventajas: 
 En las entrevistas no estructuradas se puede tener una mayor profundidad de 
conocimientos que en los grupos de enfoque y en las encuestas (Naresh K. Malhotra 
et al., 2004). 
 En las entrevistas no existe una presión social para estar de acuerdo con la 
respuesta del grupo (Naresh K. Malhotra et al., 2004). 
 Flexibilidad en la recolección de información; se puede obtener información adicional 
si es necesario (Lehmann et al., 1998). 
 
 
Desventajas: 
 Los entrevistadores capacitados para hacer entrevistas exhaustivas o no 
estructuradas son muy costosos y difíciles de encontrar (Naresh K. Malhotra et al., 
2004). 
 La calidad y totalidad de los datos depende en gran medida de las habilidades del 
entrevistador(Naresh K. Malhotra et al., 2004).  
 Los datos obtenidos son difíciles de analizar e interpretar (Naresh K. Malhotra et al., 
2004). 
 La duración de la entrevista combinada con los altos costos, significa que el número 
de entrevistas para la investigación será bajo (Naresh K. Malhotra et al., 2004). 
 Posibilidad de obtener información ficticia (Lehmann et al., 1998). 
 
 
El método de entrevistas ha sido utilizado en aplicaciones de la Teoría de la Disonancia 
Cognitiva para medir el impacto de la disonancia cognitiva y la satisfacción del cliente en 
comportamientos de queja y lealtad (Salzberger&Koller, 2010), en el Modelo de 
Schiffman y Leslie Kanuk para determinar el perfil, motivadores de los usuarios del 
servicio en las escuelas de conducción (Zambrano Andrade, 2011) y en el Modelo de 
Assael para identificar las diferencias entre los grupos de adoptadores tempranos y 
tardíos de productos de alta tecnología (Travagli, 2012). 
 
 
Diseño de Experimentos. 
 
 
El diseño de experimentos permite a través de la realización de un experimento, probar 
hipótesis sobre diferencias entre tratamientos bajo condiciones comparables. El objetivo 
es averiguar si unos determinados factores influyen en la variable de interés y cuantificar 
dicha influencia (D. Montgomery, 2002). 
 
 
El diseño de experimentos es utilizado generalmente para los siguientes fines (D. 
Montgomery, 2002): 
 
 Determinar principales causas de variación de la respuesta. 
 Encontrar condiciones experimentales con las que se consigue un valor extremo en la 
variable de interés o respuesta. 
 Comparar las respuestas en diferentes niveles de observación de variables 
controladas. 
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 Obtener un modelo estadístico-matemático que permita hacer predicciones de 
respuestas futuras. 
 
 
A continuación se enuncian las principales ventajas y desventajas del diseño de 
experimentos: 
 
 
Ventajas (Perdue&Summers, 1986): 
 El diseño de experimentos permite hacer predicciones, descubrir la relación causal y 
el efecto entre las variables. 
 La disponibilidad de la información no restringe al investigador porque el experimento 
puede ser replicado una y otra vez. 
 La posibilidad de replicar los experimentos permite a los investigadores probar 
muchos casos especiales de una teoría general, teorías alternativas o probar la 
robustez de una teoría bajo diferentes estructuras de mercado Los resultados pueden 
ser objetivamente observados y el juicio de valor del investigador no tiene efecto en el 
resultado.  
 
 
Desventajas (Perdue&Summers, 1986):  
 Los resultados pueden no aplicar por fuera de la configuración experimental. Al crear 
una condición artificial, los investigadores están suponiendo que el entorno natural es 
similar. El mundo real no puede ser tan controlado como el experimento, ya que hay 
otros factores externos que deben ser tratados.  
 No es posible llevar a cabo experimentos en un lapso de tiempo suficientemente 
largo que permita estudiar los problemas sociales tales como el cambio social. 
 Los métodos experimentales se limitan a estudios a pequeña escala, ya que es un 
método costoso.  
 
 
El método de diseño de experimentos ha sido utilizado en aplicaciones de la Teoría 
Sociológica para hallar el efecto que tiene la influencia social y el tipo de cuerpo en el 
consumo de otros consumidores alrededor de él (McFerran et al., 2010), en la Teoría del 
Aprendizaje para determinar cómo influye en las asociaciones percibidas por los 
consumidores hacia las marcas anunciadas y sus intenciones de compra el modificar 
visual y auditivamente la referencia a la marca periférica (Wang &Muehling, 2010) y en el 
Modelo de Bettman para determinar la influencia de la cantidad y  la cantidad de 
información, y el tipo de pensamiento en la satisfacción en la decisión de compra en línea 
del consumidor  (Gao et al., 2012). 
 
 
Grupo Focal. 
 
 
Es un tipo de entrevista grupal que se estructura para conocer las opiniones, 
percepciones y conocimiento alrededor de un tema que es seleccionado por el 
investigador. Esta técnica es apropiada para explorar factores en los cuales hay 
influencia de conductas y actitudes. Para ello se seleccionan entre 4 y 12 personas con 
experiencia en el tema que será objeto de discusión y con características homogéneas 
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en relación a los criterios establecidos para su elección (nivel socioeconómico, edad, 
religión, nivel educativo, entre otras) (Balcázar, 2005). 
 
 
En la moderación, se utiliza un método semidirigido que cuenta con una guía de 
discusión, la cual genera una conversación en el grupo al plantear ciertas temáticas. El 
moderador debe estar atento no solo a las expresiones verbales de los participantes, sino 
también a sus expresiones y actitudes, para identificar faltas de acuerdo, generar 
discusiones y mediar en ellas de forma imparcial. Cuando se ha obtenido suficiente 
información, el moderador debe realizar un resumen de la discusión para comprobar que 
el grupo está de acuerdo con las anotaciones (Navarrete & Da Silva, 2006). 
 
 
A continuación se enuncian las principales ventajas y desventajas de los grupos focales: 
 
 
Ventajas (Naresh K. Malhotra et al., 2004): 
 Sinergia; reunir un grupo de personas produce una gama más extensa de 
información, de puntos de vista e ideas que las respuestas individuales. 
 Este tipo de entrevista permite flexibilidad en los temas y la profundidad con la que se 
tratan. 
 Velocidad, debido a que un número de individuos se entrevistan al mismo tiempo, la 
recolección de datos y el análisis ocurre relativamente rápido. 
 
 
Desventajas (Naresh K. Malhotra et al., 2004): 
 Los resultados de los grupos de enfoque pueden ser malinterpretados con más 
facilidad que con otras técnicas de recolección de datos. 
 los grupos de enfoque son difíciles de moderar y la calidad de los datos depende en 
gran medida de las habilidades del moderador. 
 La naturaleza no estructurada de las respuestas hace que el análisis e interpretación 
sean difíciles. Los grupos de enfoque tienden a ser desordenados. 
 Los resultados no son representativos de la población en general y no son 
proyectables. 
 
 
El método de grupos focales ha sido utilizado en aplicaciones de la Teoría del 
Comportamiento Planeado para investigar las razones por las cuales se origina la 
intención de visitar un hotel ecológico (H. Han, Hsu, &Sheu, 2010). También fue utilizado 
para estudiar los atributos que consideran los consumidores al elegir y comprar las 
comidas (Behrens et al., 2010) y en la identificación de los atributos que tienen efecto en 
la evaluación de la satisfacción de los turistas con experiencia gastronómica durante sus 
viajes (R. C. Chang, Kivela, &Mak, 2011). 
 
 
Estudio de casos 
 
 
Es una investigación de tipo cualitativa que se utiliza para estudiar a profundidad una 
persona o un conjunto de personas a lo largo de cierto periodo de tiempo, para recolectar 
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información personal de los integrantes del estudio. En ella el investigador no solo 
considera la perspectiva de los actores sino también la de los grupos relevantes para los 
actores y la interacción entre estos. El objetivo básico del estudio de caso es llegar a la 
comprensión de la particularidad del caso, conociendo cómo funcionan las partes que lo 
componen y las relaciones entre ellas. Habitualmente esta técnica se utiliza a lo largo de 
un período prolongado e incluye observaciones repetidas, entrevistas no estructuradas y 
otros procedimientos. En ocasiones requiere pasar varios días con el sujeto, 
interactuando con él o permaneciendo cerca para ver cómo se relaciona con los demás 
(Balcázar, 2005). 
 
 
El estudio de caso es utilizado para explicar relaciones causales complejas en 
intervenciones de los contextos reales de la vida, para describir los contextos reales en 
los cuales ocurre una intervención y para describir la intervención en sí misma (Balcázar, 
2005).  
 
 
A continuación se enuncian las principales ventajas y desventajas del estudio de caso: 
 
 
Ventajas: 
 Permite estudiar eventos humanos y acciones en sus escenarios naturales (Solano, 
2005). 
 Provee información de varias fuentes y durante un período de tiempo que permite 
estudiar redes sociales complejas (Solano, 2005). 
 Permite estudiar casos que no se adaptan a la norma identificando aquellas variables 
que lo explican (Balcázar, 2005).  
 
 
Desventajas: 
 Es un método no estructurado, probablemente irrepetible y es sobre un solo individuo 
o grupo, por lo tanto no se deben realizar generalizaciones a partir de sus hallazgos 
(Solano, 2005). 
 Es una técnica costosa en cuanto a tiempo y dinero, ya que cada uno de los casos 
elegidos constituye en sí mismo una investigación que requiere tiempo y esfuerzo 
(Solano, 2005). 
 Problemas de confiabilidad por la comparación de información obtenida de diferentes 
fuentes (personas del caso, gente cercana, fuentes documentales), ya que el 
investigador al hacer la triangulación, puede mezclar experiencias personales con la 
investigación, agregando distorsión y subjetividad a los resultados (Balcázar, 2005).  
 
 
El estudio de caso ha sido utilizado para estudiar la viabilidad de la integración de las 
estrategias de modificación de comportamiento en un dispositivo electrónico de consumo 
(Nawyn, Intille, &Larson, 2006). También para hallar el efecto de las tarjetas de fidelidad 
en la lealtad de los consumidores de almacenes minoristas  (Smith, Sparks, Hart, 
&Tzokas, 2003), y para determinar la influencia de la participación y el carácter de uso 
innovador del consumidor, en la frecuencia y variedad de uso de los productos en los 
hogares (Ram& Jung, 1989). 
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Información Secundaria 
 
 
La información secundaria es cualquier dato generado originalmente con un propósito 
diferente al de los objetivos de la investigación actual. Se refiere a datos ya existentes y 
generados con otra finalidad. En ocasiones los resultados de la investigación secundaria 
ofrecen ideas suficientes sobre el tema de investigación, por lo que se descarta la 
necesidad de hacer investigaciones primarias (Schiffman&Kanuk, 2000). 
 
 
Las principales fuentes de información secundaria son las fuentes internas (estados de 
resultados, cifras de ventas, informes de investigaciones anteriores, entre otras), 
publicaciones gubernamentales, publicaciones periódicas y libros, y datos de agencias 
especializadas (Schiffman&Kanuk, 2000).  
A continuación se enuncian las principales ventajas y desventajas del uso de información 
secundaria: 
 
 
Ventajas: 
 Se puede obtener a más bajo costo y tiempo comparado con la recolección de datos 
primarios (McDaniel, Gates, & Gates, 2005b).  
 Pueden alertar acerca de dificultades potenciales como métodos de recopilación que 
no son populares, dificultades en la selección de muestras u hostilidad de los 
entrevistados (McDaniel et al., 2005b). 
 
 
Desventajas: 
 Falta de disponibilidad; en el caso de algunas preguntas de investigación no hay 
datos disponibles (McDaniel et al., 2005b). 
 Falta de pertinencia; los datos pueden estar expresados en unidades o medidas que 
no pueden ser utilizados por el investigador (McDaniel et al., 2005b). 
 Inexactitud; se debe desconfiar de cualquier reporte que no mencione las posibles 
fuentes y gamas de errores (McDaniel et al., 2005b). Se pueden tener errores en el 
método, diseño de la investigación, muestreo, recolección de los datos y análisis, 
además es difícil evaluar la exactitud de los datos ya que el investigador no participó 
en la investigación (Naresh K. Malhotra et al., 2004). 
 Insuficiencia; aunque los datos sean pertinentes y exactos, puede que no sean 
suficientes para tomar una decisión o resolver un problema (Naresh K. Malhotra et 
al., 2004). 
 
 
La información secundaria ha sido utilizada en aplicaciones de la Teoría de la Motivación 
para determinar los factores motivadores e higiénicos en la evaluación de la satisfacción 
de los pacientes con el cuidado de la salud (Bohm, 2012), en la Teoría Económica para 
determinar cómo la elección del consumidor se puede distorsionar hacia la cantidad 
consumida y lejos del consumo pro-medio ambiental, usando información secundaria del 
bienestar subjetivo (Welsch&Kühling, 2010) y en el Modelo de Bettman para diseñar un 
modelo de selección de la marca en el cual el consumidor selecciona repetidamente una 
marca entre varias alternativas a partir de los registros de ventas (Katsumata& Abe, 
2012). 
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Análisis textual. 
 
 
Consiste en analizar la información registrada en documentos donde se realiza una 
clasificación sistemática, descripción e interpretación de los contenidos del documento de 
acuerdo con los objetivos del estudio (Navarrete & Da Silva, 2006). 
 
 
Existen diferentes tipos de análisis textual (Báez & De Tudela, 2007): 
 
 Análisis cualitativo: busca temas, describe particularidades, establece categorías de 
análisis e interpreta. 
 Análisis cuantitativo: la importancia del contenido se establece como resultado de la 
frecuencia con la que aparecen las palabras, fragmentos de frases o frases enteras, 
consideradas como unidades de significación. 
 Análisis de exploración: trata de averiguar las orientaciones y formular posibles 
hipótesis que ayudan a optimizar la elaboración de los cuestionarios. 
 Análisis de verificación: busca asegurar que las hipótesis planteadas se ajustan a la 
realidad. 
 Análisis de contenido manifiesto: se somete a estudio lo que está dicho de forma 
explícita 
 Análisis de contenido latente: se busca aquello que está implícito en el discurso que 
se esté estudiando con base en las interpretaciones que haga el investigador. 
 
 
A continuación se enuncian las principales ventajas y desventajas del análisis textual: 
 
 
Ventajas: 
 Precisión, los documentos son menos susceptibles de ser manipulados (Grady, 
1998). 
 Sirve en investigaciones históricas cuando los sujetos ya no están disponibles para 
ser entrevistados u observados (Grady, 1998). 
 Es un método no intrusivo, en el cual no se necesita tener participantes en un estudio 
(Bryman& Bell, 2007). 
 Puede ser aplicado a una gran variedad de información desestructurada (Bryman& 
Bell, 2007). 
 Bajos costos; el análisis documental es una de las formas de recolección de 
información menos costosas (Monette et al., 2007). 
 
Desventajas:  
 Disposición de documentos limitada o parcial (Navarrete & Da Silva, 2006), lo cual 
dificulta encontrar información pertinente (Grady, 1998). 
 Es difícil responder preguntas tipo por qué a través del análisis de contenidos 
(Bryman& Bell, 2007).  
 Sesgo en la información; como los documentos han sido producidos con un propósito 
diferente a la investigación no se tiene la seguridad de que sean objetivos, se puede 
estar presentando intencionalmente la información desde un punto de vista (Monette 
et al., 2007) 
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El método de análisis textual ha sido utilizado en investigaciones del comportamiento del 
consumidor en aplicaciones del Modelo de Howard y Sheth para determinar la influencia 
del aprendizaje como un constructo en la percepción de estímulos del producto (Ladipo, 
Olufayo, &Bakare, 2012) y en el Modelo de Assael para estudiar las actitudes y el 
comportamiento de los adoptadores tempranos y tardíos de productos de alta tecnología 
(Travagli, 2012). 
 
 
 
 

  
 
D. Anexo: Base de datos de los 
Centros de Diagnóstico Automotriz 
autorizados por el Ministerio de 
Transporte en el área Metropolitana 
Tabla D-1: Base de datos Centros de Diagnóstico Automotriz de área Metropolitana 
CDA autorizados Dirección Teléfono Tipo de 
vehículo Autorizó 
CDA Buenos Aires Cll. 49 No. 34 – 18 – Medellín 218 03 02 Livianos y motos No 
CDA Autofull Colombia Av. Colombia con Cra. 65 – Medellín 230 22 99 Livianas y motos No 
CDA La 33 S.A. Cra. 63 No. 32 E – 69 – Medellín 235 37 42 Livianos No 
CDA del Diamante S.A. Cll. 51 No. 69 – 2 - Medellín 260 59 59 Livianos y motos No 
CDA El Poblado Cra. 43 A No. 25 A – 34 – Medellín 262 64 12 Livianos y motos Sí 
CDA Exposiciones Cll. 36 No. 52 –55 - Medellín 262 06 81 Livianos No 
CDA Angares S.A. Cra. 48 No. 20 203 – 60 – Medellín 262 04 84 
Livianos pesados 
y motos No 
CDA Las Vegas Cll. 46 No.7 –161 - Medellín 266 93 09 Livianos No 
Envidiagnostico LTDA. Cll. 49. Sur No. 48 - 28 – Envigado 301 49 00 Livianos y motos No 
CDA ENVISUR Cra. 49 No. 46 A Sur – 60 – Medellín 302 28 80 
Livianos pesados 
y motos No 
CDA Los Bucaros Cll. 84 Sur No.33 –161 – Medellín 309 55 44 
Livianos pesados 
y motos No 
CDA Autosur Cll. 88 No. 65 -295 - Medellín (terminal del Sur) 354 54 81 
Livianos pesados 
y motos No 
CDA de Antioquia Cll. 14 No. 52 – 12 – Medellín 361 15 00 Livianos pesados y motos No 
IVESUR Colombia Cll. 52. No. 6 Sur - 80 – Medellín 362 32 22 
Livianos pesados 
y motos Sí 
CDA Revitecnica LTDA. Cll. 53 No.50 – 26 - Itagüí 371 39 95 Livianos No 
CART Center 
Internacional Carulla Oviedo – Medellín 444 17 00 Livianos y motos No 
CDA Bancautos Cll 30A No. 65B – 62 Belén 448 41 61 Livianos y motos Sí 
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Tabla D 1: (Continuación) 
CDA autorizados Dirección Teléfono Tipo de 
vehículo Autorizó 
CDA Bello Frente al Tránsito de Bello 481 68 25 Livianos y motos No 
CDA del Norte S.A. Diagonal 50ª No. 42 – 69 Bello 481 66 70 
Livianos pesados 
y motos No 
CDA Prado LTDA. Cra. 59 No.51 D – 65 – Medellín 512 42 35 Livianos No 
CDA Prado LTDA. Cra. 59 No.51 D – 65 – Medellín 512 42 35 Livianos No 
CDA Metropolitano S.A. Cll. 30 A No.69 B – 78 Medellín 568 47 83 Livianos No 
CDA Servisuper Cll. 80. No. 51 C 35-Medellin 571 18 70 Livianos pesados y motos Sí 
 
Elaboración propia a partir de (Alcaldía de Medellín, 2013) 
 
 
 
  
 
E. Anexo: Descripción de las 
variables de la investigación. 
Tabla E-1: Descripción de las variables de la investigación 
  
Objetivo de la investigación 
asociado 
Denominación de 
las variables Descripción Preguntas 
V
a
r
i
a
b
l
e
s
 
M
o
d
e
r
a
d
o
r
a
s 
Identificar las diferencias entre 
los consumidores que tienen 
seguro de autos y los que no lo 
tienen. 
Género, edad, estado 
civil, nivel de 
escolaridad, ingresos 
Indica el género, la edad, el estado civil, el nivel 
máximo de escolaridad alcanzado y el nivel de 
ingresos mensuales percibidos por el consumidor. 
1.1, 1.2, 
1.3 1.4 y 
1.5 
Marca, año del 
modelo del vehículo, 
valor comercial del 
vehículo. 
Indica el tipo de vehículo y el valor comercial que 
el consumidor cree que tiene actualmente su 
vehículo. 
2.1, 2.2, 
2.3, 2.4, 
2.5, 2.6, 
2.7 y 2.8 
Analizar las teorías de 
comportamiento del consumidor 
para hallar la que más se ajusta 
al consumidor de seguros: Teoría 
de la Racionalidad Limitada 
Conocimiento de 
alternativas 
disponibles-
Compañía 
aseguradora 
Indica el número de compañías aseguradoras que 
tuvo en cuenta el consumidor para elegir su 
seguro de autos. 
 
3.6 
Conocimiento de 
alternativas 
disponibles-Planes 
por compañía 
Indica el número de planes u ofertas de seguro de 
autos que evaluó el consumidor por cada 
compañía aseguradora 
3.7 
Forma de búsqueda y 
evaluación de 
información 
Indica si se realiza una búsqueda y evaluación de 
alternativas secuencial, si se busca información de 
todas las alternativas antes de comenzar a 
evaluarlas o si no se busca información 
3.8 
Identificar las diferencias entre 
los consumidores que tienen 
seguro de autos y los que no lo 
tienen. 
Percepción de los 
seguros  
Expresa la percepción que tienen los propietarios 
de los vehículos frente a los seguros de autos 3.2 
Identificar las diferencias entre 
los consumidores que tienen 
seguro de autos y los que no lo 
tienen. 
 
Conocimiento del 
seguro de autos 
Expresa el nivel de conocimiento que tienen los 
propietarios de los vehículos sobre los seguros de 
autos.  
3.3 
 
Identificar cómo se realiza el 
proceso de selección de una 
alternativa. 
Percepción de los 
valores agregados 
Expresa si los consumidores perciben los valores 
agregados ofertados por las compañías 
aseguradoras como tal o si no están dispuestos a 
pagar más por ellos. 
3.5 
Identificar los criterios que 
considera el consumidor para 
evaluar alternativas. 
 
Identificar cómo se realiza el 
proceso de selección de una 
alternativa.  
 
Valores 
agregados/servicios  
Expresa el nivel de importancia que tienen los 
servicios adicionales a la razón de ser del seguro 
(asistencia de viaje, reparación de vehículo, 
vehículo de reemplazo, descuentos en otros 
productos, entre otros) en la evaluación de las 
alternativas de seguros de autos por parte del 
consumidor 
3.4 
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Tabla E 1: (Continuación) 
 
Objetivo de la investigación 
asociado 
Denominación de 
las variables Descripción Preguntas 
V
a
r
i
a
b
l
e
s
 
e
x
p
l
i
c
a
t
i
v
a
s 
 
Precio del seguro 
Expresa el nivel de importancia que tiene el precio 
del seguro en la evaluación de las alternativas de 
seguros de autos. 
3.4 
Identificar los criterios que 
considera el consumidor para 
evaluar alternativas. 
 
Identificar cómo se realiza el 
proceso de selección de una 
alternativa.  
 
Identificar las diferencias entre 
los consumidores que tienen 
seguro de autos y los que no lo 
tienen. 
Coberturas                                                                               
Expresa el nivel de importancia que tiene el tipo 
de coberturas del seguro (daños a terceros, 
pérdida parcial y total por daños, hurto) en la 
evaluación de las alternativas de seguros de autos 
por parte del consumidor. 
Valores asegurados 
(cuánto dinero por 
cada cobertura) 
Expresa el nivel de importancia que tiene el valor 
que paga la aseguradora en caso de siniestro en 
la evaluación de alternativas de seguros de autos 
por parte del consumidor. 
Nombre de la 
aseguradora 
Expresa el nivel de importancia que tiene la 
reputación de la aseguradora en la evaluación de 
las alternativas de seguros de autos por parte del 
consumidor. 
Opciones de pago del 
seguro 
Expresa el nivel de importancia que tiene el 
ofrecer opciones de pago (financiación de la 
prima, acuerdos de pago, entre otros) en la 
evaluación de las alternativas de seguros de autos 
por parte del consumidor. 
Servicio al cliente 
Expresa el nivel de importancia que tiene el 
servicio al cliente prestado por parte de las 
aseguradoras en la evaluación de las alternativas 
de seguros de autos por parte del consumidor. 
Requisitos para ser 
asegurado  
(inspección, 
documentación 
requerida)                                                                
Expresa el nivel de importancia que tiene la 
facilidad para ser asegurado percibida por el 
consumidor, en la evaluación de las alternativas 
de seguros de autos por parte del consumidor. 
Recomendación del 
asesor de seguros 
Expresa el nivel de importancia que tiene la 
recomendación del asesor de seguros en la 
evaluación de las alternativas de seguros de autos 
por parte del consumidor. 
Comentarios de 
amigos y familiares 
Expresa el nivel de importancia que tienen los 
comentarios de amigos y familiares sobre las 
diferentes opciones de seguros en la evaluación 
de las alternativas de seguros de autos por parte 
del consumidor. 
Anuncios publicitarios 
Expresa el nivel de importancia que tiene la 
información entregada en los diversos anuncios 
publicitarios del seguro, en la evaluación de las 
alternativas de seguros de autos por parte del 
consumidor. 
V
a
r
i
a
b
l
e
 
R
e
s
p
u
e
s
t
a 
Tiene asegurado su 
vehículo Expresa si la persona tiene seguros de autos o no 3.1 
Elaboración propia 
  
 
F. Anexo: Carta de presentación 
Medellín, Antioquia abril de 2013 
 
ASUNTO: Encuesta de investigación 
 
Cordial Saludo, 
 
Actualmente me encuentro estudiando el programa de Maestría en Ingeniería Administrativa en la 
Universidad Nacional de Colombia Sede Medellín. Como parte del requisito para la obtención del 
título de Magister, estoy realizando una investigación llamada “Modelo de Toma de Decisiones de 
los Consumidores de Seguros en Colombia”. 
 
Para lograr los objetivos de la investigación, es necesario realizar una encuesta dirigida a los 
propietarios de vehículos para recolectar información sobre la forma en la cual evalúan y eligen un 
seguro de autos. Si usted tiene un auto, le agradecería responder esta encuesta que no le tomara 
más de 10 minutos. Si usted decide participar, por favor responda todas las preguntas que le 
formule el encuestador, el cual lo guiará según el formato propuesto. 
 
Los resultados de esta encuesta son confidenciales, anónimos y serán utilizados únicamente para 
propósitos académicos. 
 
Su aporte será de gran ayuda para el desarrollo de esta investigación. 
 
Muchas gracias por su participación. 
 
HILDA MAELY BUSTAMANTE RAMÍREZ 
Ingeniera Industrial 
Especialista en Ingeniería Financiera 
Estudiante de Maestría en Ingeniería Administrativa 
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H. Anexo: Encuesta definitiva 
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I. Anexo: Prueba de fiabilidad de Alfa 
de Cronbach 
Tabla I-1: Alfa de Cronbach encuesta piloto para criterios de elección del seguro 
Alpha reliability 0.7026  
Standardized alpha 0.7056 
Pregunta: Para cada criterio califique 
el nivel de importancia en la elección 
de un seguro de autos Alpha Std.Alpha R(ítem, total) 
Anuncios publicitarios 0.6629 0.6687 0.5518 
Coberturas 0.6875 0.6786 0.3398 
Comentarios de amigos y familiares 0.7126 0.7104 0.1644 
Nombre de la aseguradora 0.6921 0.6957 0.2975 
Opciones de pago del seguro 0.6553 0.6775 0.5038 
Precio del seguro 0.7865 0.7965 -0.5399 
Recomendación del asesor de seguros 0.7110 0.7018 0.1571 
Requisitos para ser asegurado 0.6130 0.6337 0.7260 
Servicio al cliente 0.6576 0.6685 0.4795 
Valores asegurados 0.6499 0.6242 0.6821 
Valores agregados 0.6046 0.6192 0.7373 
Elaboración propia a partir de cálculos hechos con R 
 
 
Tabla I-2: Alfa de Cronbach encuesta piloto para nivel de conocimiento de los 
seguros. 
Alpha reliability 0.6386  
Standardized alpha 0.7148  
Pregunta:Según su conocimiento de los seguros de autos, califique su nivel 
de acuerdo con cada afirmación Alpha Std.Alpha 
R(item, 
total) 
Si tengo un seguro de autos de responsabilidad civil esto implica que en caso de 
accidente repararán mi auto. 0.5215 0.6377 0.5812 
El deducible es la cantidad que debo cubrir al momento de hacer válido mi seguro 
cuando ocurre un siniestro 0.7535 0.8019 -0.0743 
En caso de siniestro, la aseguradora me indemnizará según el valor por el cual 
compré el vehículo 0.4648 0.5756 0.7701 
El precio del seguro, depende exclusivamente del valor comercial del auto 0.5221 0.6446 0.5287 
La cobertura de daños, cubre los daños de mi carro ocasionados por accidentes 
de tránsito y por actos malintencionados de otras personas 0.5735 0.6188 0.6355 
El SOAT cubre a todas las personas que sufren lesiones en un accidente de 
tránsito, mientras que el seguro de autos cubre al asegurado por los daños 
ocasionados a otros vehículos o bienes, si resulta responsable de los hechos 0.6580 0.7161 0.2328 
Elaboración propia a partir de cálculos hechos con R 
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Tabla I-3: Alfa de Cronbach encuesta piloto para percepción de los seguros 
Alphareliability 0.7281 
Standardizedalpha 0.7601  
Pregunta: Según su percepción de los seguros de 
autos, califique su nivel de acuerdo con cada 
afirmación Alpha Std.Alpha 
R(item, 
total) 
Considero necesario tener un seguro de autos 0.6955 0.6779 0.6113 
Desconfío de las compañías aseguradoras 0.6926 0.7368 0.5585 
El seguro de autos es un producto costoso 0.7581 0.8044 0.0208 
El seguro de autos solo sirve para eventos extremos 0.6253 0.6704 0.6753 
En general no me gustan los seguros 0.5810 0.6794 0.8337 
Me preocupa tener un auto sin seguro 0.6955 0.6779 0.6113 
No conozco el seguro de autos 0.7559 0.8147 0.1107 
Elaboración propia a partir de cálculos hechos con R 
 
 
 
Tabla I-4: Alfa de Cronbach encuesta definitiva para criterios de elección del seguro 
Alpha reliability 0.816 
Standardized alpha 0.8152  
Pregunta: Para cada criterio califique 
el nivel de importancia en la elección 
de un seguro de autos 
Alpha Std.Alpha r(item, total) 
Anuncios publicitarios 0.7949 0.7968 0.5434 
Coberturas 0.8044 0.8017 0.4481 
Comentarios de amigos y familiares 0.8067 0.8070 0.4248 
Nombre de la aseguradora 0.8037 0.8027 0.4669 
Opciones de pago del seguro 0.8045 0.8039 0.4457 
Precio del seguro 0.8224 0.8244 0.2075 
Recomendación del asesor de seguros 0.7896 0.7907 0.5904 
Requisitos para ser asegurado 0.7823 0.7830 0.6620 
Servicio al cliente 0.7998 0.7959 0.5191 
Valores asegurados 0.8052 0.8017 0.4406 
Valores agregados 0.7958 0.7929 0.5451 
Elaboración propia a partir de cálculos hechos con R 
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Tabla I-5: Alfa de Cronbach encuesta definitiva para nivel de conocimiento de los 
seguros. 
Alpha reliability 0.5119  
Standardized alpha 0.5004 
Pregunta: Según su conocimiento de los seguros de autos, 
califique su nivel de acuerdo con cada afirmación Alpha Std.Alpha r(item, total) 
El deducible es la cantidad que debo cubrir al momento de hacer 
válido mi seguro cuando ocurre un siniestro 
0.4413 0.4263 0.3119 
El precio del seguro, depende exclusivamente del valor comercial del 
auto 
0.4631 0.4593 0.2700 
El SOAT cubre a todas las personas que sufren lesiones en un 
accidente de tránsito, mientras que el seguro de autos cubre al 
asegurado por los daños ocasionados a otros vehículos o bienes, si 
resulta responsable de los hechos 
0.5233 0.5276 0.1108 
En caso de siniestro, la aseguradora me indemnizará según el valor 
por el cual compré el vehículo 0.4110 0.4058 0.3596 
La cobertura de daños, cubre los daños de mi carro ocasionados por 
accidentes de tránsito y por actos malintencionados de otras 
personas 
0.5691 0.5385 0.0726 
Si tengo un seguro de autos de responsabilidad civil esto implica que 
en caso de accidente repararán mi auto 
0.3423 0.3352 0.4778 
Elaboración propia a partir de cálculos hechos con R 
 
 
 
Tabla I-6: Alfa de Cronbach encuesta definitiva para percepción de los seguros 
Alpha reliability 0.6614 
Standardized alpha 0.6653 
Pregunta: Según su percepción de los seguros de autos, 
califique su nivel de acuerdo con cada afirmación Alpha Std.Alpha r(item, total) 
Desconfío de las compañías aseguradoras 0.6000 0.6090 0.4556 
El seguro de autos es un producto costoso 0.7068 0.7145 0.0753 
El seguro de autos solo sirve para eventos extremos 0.6237 0.6291 0.3881 
En general no me gustan los seguros 0.5575 0.5629 0.5911 
No conozco el seguro de autos 0.6075 0.6139 0.4333 
No considero necesario tener un seguro de autos 0.6356 0.6331 0.3361 
No me preocupa tener un auto sin seguro 0.6286 0.6257 0.3663 
Elaboración propia a partir de cálculos hechos con R 
 
 

  
 
J. Anexo: Análisis estadístico 
 Perfil de la muestra 
 
 
Tabla J-1: Distribución porcentual de la muestra por género 
Género Frecuencia Porcentaje 
Femenino 95 48% 
Masculino 105 53% 
No Sabe/No Responde 0 0% 
Elaboración propia  
 
 
Tabla J-2: Distribución porcentual de la muestra por edad 
Edad Frecuencia Porcentaje 
Menor de 20 años 5 3% 
21-30 años 47 24% 
31-40 años 62 31% 
41-50 años 49 25% 
51-60 años 26 13% 
Mayor a 60 años 11 6% 
No sabe/No responde 0 0% 
Elaboración propia 
 
 
Tabla J-3: Distribución porcentual de la muestra por estado civil 
Estado civil Frecuencia Porcentaje 
Soltero(a) 56 28% 
Casado(a) o en unión 
Libre 121 61% 
Separado(a) o 
divorciado(a) 19 10% 
Viudo(a) 4 2% 
No sabe/No responde 0 0% 
Elaboración propia  
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Tabla J-4: Distribución porcentual de la muestra por nivel de escolaridad 
Escolaridad Frecuencia Porcentaje 
Ninguno 0 0% 
Preescolar  0 0% 
Primaria 20 10% 
Bachillerato 43 22% 
Técnica o tecnología 29 15% 
Pregrado universitario 60 30% 
Posgrado universitario 48 24% 
No sabe/No responde 0 0% 
Elaboración propia  
 
Tabla J-5: Distribución porcentual de la muestra por ingresos 
Ingresos Frecuencia Porcentaje 
Menos de 2 salarios mínimos 54 27% 
De 2 a menos de 5 salarios mínimos 92 46% 
De 5 a menos de 8 salarios mínimos 36 18% 
8 salarios mínimos o más 8 4% 
No sabe/No responde 10 5% 
Elaboración propia  
 
 Pruebas de significancia bivariada para las variables demográficas 
 
Tabla J-6: Tabla de contingencia edad versus tenencia del seguro 
Variable Grupo 
Menor de 20 
años 
21-30 
años 
31-40 
años 
41-50 
años 
51-60 
años 
Mayor a 60 
años 
Edad 
Sin 
seguro 3 19 29 27 17 5 
Con 
seguro 2 28 33 22 9 6 
Elaboración propia 
Tabla J-7: Prueba chi-cuadrado independencia edad versus tenencia del seguro 
Pearson's Chi-squared test Edad 
X-squared 5.2441 
Df 5 
p-value 0.3868 
Elaboración propia a partir de cálculos hechos con R 
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Tabla J-8: Tabla de contingencia nivel de escolaridad versus tenencia del seguro 
Variable Grupo Primaria Bachillerato Técnica o tecnología Pregrado  Posgrado  
Nivel de 
Escolaridad 
Sin seguro 15 31 20 26 8 
Con seguro 5 12 9 34 40 
Elaboración propia a partir de cálculos hechos con R 
Tabla J-9: Prueba Chi-cuadrado independencia escolaridad versus tenencia del 
seguro 
Pearson's Chi-squared test 
Escolaridad 
X-squared 39.9678 
df 4 
p-value 4.395e-08 
Elaboración propia a partir de cálculos hechos con R 
Tabla J-10: Tabla de contingencia de género versus tenencia del seguro 
Variable Grupo Femenino Masculino 
Género Sin seguro 39 61 
Con seguro 56 44 
Elaboración propia a partir de cálculos hechos con R 
Tabla J-11: Prueba Chi-cuadrado independencia género versus tenencia del seguro 
Pearson's Chi-squared test Género 
X-squared 5.7945 
df 1 
p-value 1.61E-02 
Elaboración propia a partir de cálculos hechos con R 
Tabla J-12: Tabla de contingencia estado civil versus tenencia del seguro 
Variable Grupo Soltero(a) 
Casado(a) o en 
unión Libre 
Separado(a) o 
divorciado(a) Viudo(a) 
Estado Civil Sin seguro 23 66 11 0 
Con seguro 33 55 8 4 
Elaboración propia a partir de cálculos hechos con R 
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Tabla J-13: Prueba Chi-cuadrado independencia estado civil versus tenencia del 
seguro 
Pearson's Chi-squared test Estado 
Civil 
X-squared 7.2594 
Df 3 
p-value 0.06407 
Elaboración propia a partir de cálculos hechos con R 
Tabla J-14: Tabla de contingencia ingresos versus tenencia del seguro 
Variable Grupo 
Menos de 2 
salarios 
mínimos 
De 2 a 
menos de 5 
salarios 
mínimos 
De 5 a 
menos de 
8 salarios 
mínimos 
8 salarios 
mínimos o 
más 
Ingresos Sin seguro 41 41 12 2 
Con seguro 13 51 24 6 
Elaboración propia a partir de cálculos hechos con R 
Tabla J-15: Prueba Chi-cuadrado independencia ingresos versus tenencia del seguro 
Pearson's Chi-squared test Ingresos 
X-squared 21.5868 
Df 3 
p-value 7.95e-05 
Elaboración propia a partir de cálculos hechos con R 
 Estadística descriptiva de las variables explicativas del modelo 
 
Tabla J-16: Estadística descriptiva por submuestra de las variables explicativas del 
modelo 
Cuartil 
 Variable Grupo Media Sd 0% 25% 50% 75% 100% n 
Anuncios 
publicitarios 
Con seguro 2.56 1.217051 1 2 2 4 5 100 
Sin seguro 2.64 1.096551 0 2 3 3 5 100 
Coberturas  Con seguro 4.11 0.8749603 1 4 4 5 5 100 
Sin seguro 4.47 0.797154 0 4 5 5 5 100 
Comentarios de 
amigos y 
familiares 
Con seguro 3.44 1.0947072 1 3 3.5 4 5 100 
Sin seguro 3.52 0.9372213 1 3 4 4 5 100 
Nombre de la 
aseguradora 
Con seguro 3.51 1.201808 1 2.75 4 5 5 100 
Sin seguro 3.53 1.132219 0 3 4 4 5 100 
Opciones de 
pago del seguro 
Con seguro 3.66 1.0561986 1 3 4 4 5 100 
Sin seguro 3.85 0.8453677 2 3 4 4 5 100 
Precio del 
seguro 
Con seguro 3.98 0.8162491 2 3 4 5 5 100 
Sin seguro 4.06 0.7630349 3 3 4 5 5 100 
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Tabla J 16: (Continuación) 
    
Cuartil 
 
Variable Grupo Media Sd 0% 25% 50% 75% 100% n 
Recomendación 
del asesor de 
seguros 
Con seguro 3.47 1.132219 1 3 4 4 5 100 
Sin seguro 3.73 1.052702 0 3 4 5 5 100 
Requisitos para 
ser asegurado 
Con seguro 3.41 1.2068408 1 3 3 4 5 100 
Sin seguro 3.77 0.8270063 2 3 4 4 5 100 
Servicio al 
cliente 
Con seguro 4.02 0.7518328 2 3.75 4 5 5 100 
Sin seguro 4.45 0.7159792 2 4 5 5 5 100 
Valores 
asegurados 
Con seguro 3.58 1.0934146 0 3 4 4 5 100 
Sin seguro 4.12 0.8678314 1 4 4 5 5 100 
Valores 
agregados 
Con seguro 3.56 0.9354953 1 3 4 4 5 100 
Sin seguro 3.99 0.7976607 3 3 4 5 5 100 
Elaboración propia a partir de cálculos hechos con R 
Tabla J-17: Test de normalidad variables explicativas del modelo por submuestra 
Shapiro-Wilknormality test 
Variables W p-value 
Normal: p-
value>0.05 
Anuncios publicitarios con seguro  0.9241 2.34E-05 No 
Anuncios publicitarios sin seguro  0.8869 3.58E-07 
No 
Coberturas con seguro 0.6586 6.46E-14 
No 
Coberturas sin seguro 0.8245 1.51E-09 
No 
Comentarios de amigos y familiares con seguro 0.8923 6.26E-07 
No 
Comentarios de amigos y familiares sin seguro 0.9045 2.33E-06 
No 
Nombre de la aseguradora con seguro 0.9 1.42E-06 
No 
Nombre de la aseguradora sin seguro 0.8857 3.19E-07 
No 
Opciones de pago del seguro con seguro 0.8611 3.12E-08 
No 
Opciones de pago del seguro sin seguro 0.8376 4.22E-09 
No 
Precio del seguro con seguro 0.8065 3.95E-10 
No 
Precio del seguro sin seguro  0.8466 8.89E-09 
No 
Recomendación del asesor de seguros con seguro 0.8709 7.63E-08 
No 
Recomendación del asesor de seguros sin seguro 0.9007 1.53E-06 
No 
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Tabla J 17: (Continuación) 
Shapiro-Wilk normality test 
Variables W p-value 
Normal: p-
value>0.05 
Requisitos para ser asegurado  con seguro 0.86 2.83E-08 
No 
Requisitos para ser asegurado  sin seguro 0.9006 1.52E-06 
No 
Servicio al cliente con seguro 0.7286 2.63E-12 
No 
Servicio al cliente sin seguro 0.8301 2.32E-09 
No 
Valores  asegurados  con seguro 0.8222 1.26E-09 
No 
Valores  asegurados  sin seguro 0.8888 4.35E-07 
No 
Valores agregados con seguro 0.8009 2.63E-10 
No 
Valores agregados sin seguro  0.89 4.93E-07 
No 
Elaboración propia a partir de cálculos hechos con R 
 Test de comparación por submuestras de las variables explicativas del modelo 
 
Tabla J-18: Prueba de comparación de medias por submuestra de las variables 
explicativas del modelo 
Welch Two Sample t-test 
Variable Grupo Media t Df P-value 
p-
value
<0.05 
Anuncios 
publicitarios 
Sin seguro 2.56  
-0.4883 195.886 0.6259 No Con Seguro 2.64 
Coberturas Sin seguro 4.11  -3.0415 196.307 0.002676 Sí Con Seguro 4.47 
Comentarios de 
amigos y 
familiares 
Sin seguro 3.44 
-0.5551 
193.408 
0.5794 No Con Seguro 3.52 
Nombre de la 
aseguradora 
Sin seguro 3.51 
-0.1211 197.3 0.9037 No Con Seguro 3.53  
Opciones de 
pago del seguro 
Sin seguro 3.66 
-1.4044 188.934 0.1618 No Con Seguro 3.85  
Precio del seguro 
Sin seguro 3.98 
-0.716 
197.107 
0.4749 No 
Con Seguro 4.06  
Recomendación 
del asesor de 
seguros 
Sin seguro 3.47 
-1.6818 
196.959 
0.0942 No 
Con Seguro 3.73  
Requisitos para 
ser asegurado 
Sin seguro 3.41 
-2.4607 
175.18 
0.01484 Sí 
Con Seguro 3.77  
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Tabla J 18: (Continuación) 
Variable Grupo Media t Df P-value 
 p-
value
<0.05 
Servicio al 
cliente 
Sin seguro 4.02  
-4.1417 197.529 5.106e-05 Sí Con Seguro 4.45 
Valores  
asegurados 
Sin seguro 3.58  
-3.8683 188.294 0.0001509 Sí Con Seguro 4.12 
Valores 
agregados 
Sin seguro 3.56   
-3.4977 193.174 0.0005824 Sí Con Seguro 3.99  
Elaboración propia a partir de cálculos hechos con R 
 Hipótesis H1 
 
Tabla J-19: Pruebas de normalidad hipótesis H1 
Shapiro-Wilk normality test 
Variable W p-value 
Desviación  valor  comercial  0.6594 < 2.2e-16 
Elaboración propia a partir de cálculos hechos con R 
Tabla J-20: Prueba t de una sola muestra hipótesis H1 
OneSample t-test 
Variable t df P-value Mean of x  Alternativehypothesis 
Desviación valor  comercial  5.898 199 7.79E-09 0.218515 True mean is greater than 0.1  
Elaboración propia a partir de cálculos hechos con R 
 Hipótesis 2 
 
Tabla J-21: Pruebas de normalidad para hipótesis H2.1 
Shapiro-Wilk normality test 
Variable Grupo W p-value 
Total Percepción Con Seguro 0.9542 0.0016 Sin Seguro 0.9912 0.7604 
Considero  necesario  tener  un  seguro  de  autos Con Seguro 0.4949 < 2.2e-16 Sin Seguro 0.7958 1.84E-10 
Desconfío  de  las  compañías  aseguradoras Con Seguro 0.8481 1.01E-08 Sin Seguro 0.8822 2.25E-07 
El  seguro  de  autos  es  un  producto  costoso Con Seguro 0.7879 1.07E-10 Sin Seguro 0.7367 4.24E-12 
El  seguro  de  autos  solo  sirve  para  eventos  extremos Con Seguro 0.8719 8.39E-08 Sin Seguro 0.8864 3.42E-07 
En  general  no  me  gustan  los  seguros  Con Seguro 0.8015 2.76E-10 Sin Seguro 0.9081 3.46E-06 
No  conozco  el  seguro  de  autos Con Seguro 0.7609 1.84E-11 Sin Seguro 0.9058 2.66E-06 
Me  preocupa  tener  un  auto  sin  seguro Con Seguro 0.555 6.50E-16 Sin Seguro 0.8559 1.97E-08 
Elaboración propia a partir de cálculos hechos con R 
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Tabla J-22: Prueba comparación de medias hipótesis H2.1 
Welch Two Sample t-test 
Variable Grupo Media t P-value Df 
p-
value
<0.05 
Hipótesis 
alternativa 
Total Percepción Sin seguro 23.06 -5.0641 4.683e-07 197.9 Sí True location shift is less than 0 Con Seguro 26.44  
Considero necesario tener 
un seguro de autos 
Sin seguro 4.00 
-4.0253 4.079e-05 193.725 Sí True location shift 
is less than 0 Con Seguro 4.57  
Desconfío  de  las  
compañías  aseguradoras 
Sin seguro 2.49 
2.5269 0.006148 196.546 Sí True location shift 
is greater than 0 Con Seguro 2.07 
El  seguro  de  autos  es  
un  producto  costoso 
Sin seguro 4.06 
1.1985 0.1161 196.56 No True location shift 
is greater than 0 Con Seguro 3.86 
El  seguro  de  autos  solo  
sirve  para  eventos  
extremos 
Sin seguro 2.98 
1.7657 0.0395 196.529 Sí True location shift 
is greater than 0 Con Seguro 2.62 
En  general  no  me  
gustan  los  seguros  
Sin seguro 2.36 2.7493 0.003264 197.204 Sí True location shift is greater than 0 Con Seguro   1.91 
No  conozco  el  seguro  
de  autos 
Sin seguro 2.22 3.0659 0.001241 192.819 Sí True location shift is greater than 0 Con Seguro 1.73 
Me  preocupa  tener  un  
auto  sin  seguro 
Sin seguro   3.89 
-4.8941 1.025e-06 196.917 Sí True location shift 
is less than 0 Con Seguro 4.54 
Elaboración propia a partir de cálculos hechos con R 
 
Tabla J-23: Prueba de normalidad para hipótesis H2.2 
Shapiro-Wilk normality test 
Variable Grupo W p-value 
Total Conocimiento Con Seguro 0.9659 0.0108 Sin Seguro 0.9146 7.3820E-06 
El deducible es la cantidad que debo cubrir al momento de 
hacer válido mi seguro cuando ocurre un siniestro. 
Con Seguro 0.6735 1.36E-13 
Sin Seguro 0.7983 2.20E-10 
El precio del seguro, depende exclusivamente del valor 
comercial del auto. 
Con Seguro 0.8572 2.22E-08 
Sin Seguro 0.8331 2.96E-09 
El SOAT cubre a todas las personas que sufren lesiones en un 
accidente de tránsito, mientras que el seguro de autos cubre al 
asegurado por los daños ocasionados a otros vehículos o 
bienes, si resulta responsable de los hechos 
Con Seguro 0.6873 2.76E-13 
Sin Seguro 0.5938 3.29E-15 
En caso de siniestro, la aseguradora me indemnizará según el 
valor por el cual compré el vehículo 
Con Seguro 0.8549 1.81E-08 
Sin Seguro 0.883 2.44E-07 
La cobertura de daños, cubre los daños de mi carro 
ocasionados por accidentes de tránsito y por actos 
malintencionados de otras personas 
Con Seguro 0.7604 1.78E-11 
Sin Seguro 0.8398 5.06E-09 
Si tengo un seguro de autos de responsabilidad civil esto 
implica que en caso de accidente repararán mi auto. 
Con Seguro 0.877 1.36E-07 
Sin Seguro 0.9172 1.00E-05 
Elaboración propia a partir de cálculos hechos con R 
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Tabla J-24: Prueba comparación de medias hipótesis H2.2 
Welch Two Sample t-test 
Variable Grupo Media t P-value Df 
p-
value
<0.05 
Hipótesis 
alternativa 
Total Conocimiento 
Sin seguro 18.13 
-5.08 4.319e-07 196.192 Sí 
True location 
shift is less 
than 0 Con Seguro 21.40  
El deducible es la cantidad 
que debo cubrir al momento 
de hacer válido mi seguro 
cuando ocurre un siniestro. 
Sin seguro 3.29   
-4.399 9.129e-06 187.519 Sí 
True location 
shift is less 
than 0 Con Seguro 4.18  
El precio del seguro, depende 
exclusivamente del valor 
comercial del auto. 
Sin seguro 3.43  
0.635 0.2631 197.946 No 
True location 
shift is 
greater than 
0 
Con Seguro 3.29  
El SOAT cubre a todas las 
personas que sufren lesiones 
en un accidente de tránsito, 
mientras que el seguro de 
autos cubre al asegurado por 
los daños ocasionados a 
otros vehículos o bienes, si 
resulta responsable de los 
hechos 
Sin seguro 4.21 
0.365 0.6422 197.996 No 
True location 
shift is less 
than 0 Con Seguro 4.16 
En caso de siniestro, la 
aseguradora me indemnizará 
según el valor por el cual 
compré el vehículo 
Sin seguro 2.60 
1.168 0.1221 193.644 No 
True location 
shift is 
greater than 
0 Con Seguro 2.34 
La cobertura de daños, cubre 
los daños de mi carro 
ocasionados por accidentes 
de tránsito y por actos 
malintencionados de otras 
personas 
Sin seguro 2.81  
-3.425 0.000375 196.734 Sí 
True location 
shift is less 
than 0 Con Seguro 3.59 
Si tengo un seguro de autos 
de responsabilidad civil esto 
implica que en caso de 
accidente repararán mi auto. 
Sin seguro 2.53 
1.104 0.1355 195.571 No 
True location 
shift is 
greater than 
0 Con Seguro 2.30  
Elaboración propia a partir de cálculos hechos con R 
 Hipótesis 3 
 
Tabla J-25: Prueba de normalidad hipótesis H3 
Shapiro-Wilk normality test 
Variable W p-value 
Anuncios publicitarios 0.9128 1.79E-09 
Coberturas 0.7593 < 2.2e-16 
Comentarios de amigos y familiares 0.8997 2.40E-10 
Nombre de la aseguradora 0.8986 2.04E-10 
Opciones de pago del seguro 0.8606 1.45E-12 
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Tabla J 25: (Continuación) 
Shapiro-Wilk normality test 
Variable W p-value 
Precio del seguro 0.8342 7.78E-14 
Recomendación del asesor de seguros 0.894 1.05E-10 
Requisitos para ser asegurado 0.89 6.09E-11 
Servicio al cliente 0.8002 2.85E-15 
Valores  asegurados 0.8606 1.44E-12 
Valores agregados 0.8682 3.61E-12 
Elaboración propia a partir de cálculos hechos con R 
 
Tabla J-26: Prueba t de una sola muestra para hipótesis H3 
One Sample t-test 
Variable t df P-value 
Mean 
of x  Hipótesis alternativa 
Anuncios publicitarios -3.6696 199 0.9998 2.6 
True mean is greater than 
2.9  
Coberturas 23.0146 199 < 2.2e-16 4.29 
True mean is greater than 
2.9  
Comentarios de amigos y 
familiares 8.0634 199 3.40E-14 3.48 
True mean is greater than 
2.9  
Nombre de la aseguradora 7.5286 199 8.73E-13 3.52 
True mean is greater than 
2.9  
Opciones de pago del seguro 12.6092 199 < 2.2e-16 3.755 
True mean is greater than 
2.9  
Precio del seguro 20.0719 199 < 2.2e-16 4.02 
True mean isgreaterthan 
2.9  
Recomendación del asesor de 
seguros 9.0143 199 < 2.2e-16 3.6 
True mean is greater than 
2.9  
Requisitos para ser asegurado 9.315 199 < 2.2e-16 3.59 
True mean is greater than 
2.9  
Servicio al cliente 24.7331 199 < 2.2e-16 4.235 
True mean is greater than 
2.9  
Valores  asegurados 13.157 199 < 2.2e-16 3.85 
True mean is greater than 
2.9  
Valores agregados 13.8491 199 < 2.2e-16 3.775 
True mean is greater than 
2.9  
Elaboración propia a partir de cálculos hechos con R 
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 Modelo de Regresión Logística 
 
Tabla J-27: Modelo de regresión logística saturado 
Modelo saturado de regresión logística 
  
Df Deviance Resid. Df Resid. Dev Pr(>Chi) 
NULL 175 243.99 
Anuncios_publicitarios 3 6.0125 172 237.97 0.111006 
Comentarios_familiares 3 2.4645 169 235.51 0.481746 
Recomendación_seguros 3 6.1181 166 229.39 0.106001 
Requisitos_asegurado 3 14.0158 163 215.38 0.002884 
Servicio_cliente 2 9.3867 161 205.99 0.009156 
Opciones_pago 3 12.1074 158 193.88 0.007024 
Nombre_aseguradora 3 3.4685 155 190.41 0.324866 
Valores_asegurados 3 6.3979 152 184.02 0.093779 
Coberturas 2 0.7962 150 183.22 0.671599 
Precio_seguro 2 1.4007 148 181.82 0.496423 
Valores_agregados 3 7.1908 145 174.63 6.61E-02 
Ingresos 2 22.6074 143 152.02 1.23E-05 
Escolaridad 3 13.9371 140 138.08 0.002992 
Estado_civil 2 0.7061 138 137.38 0.702538 
Edad 3 2.3485 135 135.03 0.503288 
Genero 1 3.1425 134 131.89 0.076277 
Elaboración propia a partir de cálculos hechos con R 
 
 
Tabla J-28: Modelo de regresión logística sin la variable estado civil 
Modelo de regresión logística sin la variable estado civil  
  
Df Deviance Resid. Df Resid. Dev Pr(>Chi) 
NULL 175 243.99 
Anuncios_publicitarios 3 6.0125 172 237.97 0.111006 
Comentarios_familiares 3 2.4645 169 235.51 0.481746 
Recomendación_seguros 3 6.1181 166 229.39 0.106001 
Requisitos_asegurado 3 14.0158 163 215.38 0.002884 
Servicio_cliente 2 9.3867 161 205.99 0.009156 
Opciones_pago 3 12.1074 158 193.88 0.007024 
Nombre_aseguradora 3 3.4685 155 190.41 0.324866 
Valores_asegurados 3 6.3979 152 184.02 0.093779 
Coberturas 2 0.7962 150 183.22 0.671599 
Precio_seguro 2 1.4007 148 181.82 0.496423 
Valores_agregados 3 7.1908 145 174.63 0.06606 
Ingresos 2 22.6074 143 152.02 1.23E-05 
Escolaridad 3 13.9371 140 138.08 2.99E-03 
Edad 3 2.1891 137 135.9 0.53409 
Genero 1 3.3043 136 132.59 0.069098 
Elaboración propia a partir de cálculos hechos con R 
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Tabla J-29: Modelo de regresión logística sin la variable cobertura 
Modelo de regresión logística sin la variable cobertura 
  
Df Deviance Resid. Df Resid. Dev Pr(>Chi) 
NULL 175 243.99 
Anuncios_publicitarios 3 6.0125 172 237.97 0.111006 
Comentarios_familiares 3 2.4645 169 235.51 0.481746 
Recomendación_seguros 3 6.1181 166 229.39 0.106001 
Requisitos_asegurado 3 14.0158 163 215.38 0.002884 
Servicio_cliente 2 9.3867 161 205.99 0.009156 
Opciones_pago 3 12.1074 158 193.88 0.007024 
Nombre_aseguradora 3 3.4685 155 190.41 0.324866 
Valores_asegurados 3 6.3979 152 184.02 0.093779 
Precio_seguro 2 1.4628 150 182.55 0.48123 
Valores_agregados 3 7.3266 147 175.23 0.062185 
Ingresos 2 22.6575 145 152.57 1.20E-05 
Escolaridad 3 14.1422 142 138.43 0.002718 
Edad 3 2.246 139 136.18 0.522949 
Genero 1 3.2145 138 132.97 0.07299 
Elaboración propia a partir de cálculos hechos con R 
 
 
Tabla J-30: Modelo de regresión logística sin la variable precio del seguro 
Modelo de regresión logística sin la variable precio del seguro 
  
Df Deviance Resid. Df Resid. Dev Pr(>Chi) 
NULL 175 243.99 
Anuncios_publicitarios 3 6.0125 172 237.97 0.111006 
Comentarios_familiares 3 2.4645 169 235.51 0.481746 
Recomendación_seguros 3 6.1181 166 229.39 0.106001 
Requisitos_asegurado 3 14.0158 163 215.38 0.002884 
Servicio_cliente 2 9.3867 161 205.99 0.009156 
Opciones_pago 3 12.1074 158 193.88 0.007024 
Nombre_aseguradora 3 3.4685 155 190.41 0.324866 
Valores_asegurados 3 6.3979 152 184.02 0.093779 
Valores_agregados 3 6.9683 149 177.05 0.072914 
Ingresos 2 22.6524 147 154.4 1.21E-05 
Escolaridad 3 15.0719 144 139.32 1.76E-03 
Edad 3 2.4325 141 136.89 0.487613 
Genero 1 2.8018 140 134.09 0.094156 
 
Elaboración propia a partir de cálculos hechos con R 
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Tabla J-31: Modelo de regresión logística sin la variable edad 
Modelo de regresión logística sin la variable edad 
  
Df Deviance Resid. Df Resid. Dev Pr(>Chi) 
NULL 175 243.99 
Anuncios_publicitarios 3 6.0125 172 237.97 0.111006 
Comentarios_familiares 3 2.4645 169 235.51 0.481746 
Recomendación_seguros 3 6.1181 166 229.39 0.106001 
Requisitos_asegurado 3 14.0158 163 215.38 0.002884 
Servicio_cliente 2 9.3867 161 205.99 0.009156 
Opciones_pago 3 12.1074 158 193.88 0.007024 
Nombre_aseguradora 3 3.4685 155 190.41 0.324866 
Valores_asegurados 3 6.3979 152 184.02 0.093779 
Valores_agregados 3 6.9683 149 177.05 0.072914 
Ingresos 2 22.6524 147 154.4 1.21E-05 
Escolaridad 3 15.0719 144 139.32 1.76E-03 
Genero 1 3.0861 143 136.24 0.078962 
Elaboración propia a partir de cálculos hechos con R 
 
 
 
Tabla J-32: Modelo de regresión logística sin la variable nombre de la aseguradora 
Modelo de regresión logística sin la variable nombre de la aseguradora 
  
Df Deviance Resid. Df Resid. Dev Pr(>Chi) 
NULL 175 243.99 
Anuncios_publicitarios 3 6.0125 172 237.97 0.1110057 
Comentarios_familiares 3 2.4645 169 235.51 0.4817456 
Recomendación_seguros 3 6.1181 166 229.39 0.1060015 
Requisitos_asegurado 3 14.0158 163 215.38 0.0028837 
Servicio_cliente 2 9.3867 161 205.99 0.0091559 
Opciones_pago 3 12.1074 158 193.88 0.007024 
Valores_asegurados 3 5.0676 155 188.81 0.1669124 
Valores_agregados 3 5.7311 152 183.08 0.1254527 
Ingresos 2 21.8701 150 161.21 1.78E-05 
Escolaridad 3 17.5688 147 143.65 5.40E-04 
Genero 1 2.7752 146 140.87 9.57E-02 
Elaboración propia a partir de cálculos hechos con R 
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Tabla J-33: Modelo de regresión logística sin la variable valores asegurados 
Modelo de regresión logística sin la variable valores asegurados 
  
Df Deviance Resid. Df Resid. Dev Pr(>Chi) 
NULL 175 243.99 
Anuncios_publicitarios 3 6.0125 172 237.97 0.1110057 
Comentarios_familiares 3 2.4645 169 235.51 0.4817456 
Recomendación_seguros 3 6.1181 166 229.39 0.1060015 
Requisitos_asegurado 3 14.0158 163 215.38 0.0028837 
Servicio_cliente 2 9.3867 161 205.99 0.0091559 
Opciones_pago 3 12.1074 158 193.88 0.007024 
Valores_agregados 3 7.6869 155 186.2 0.0529456 
Ingresos 2 20.7965 153 165.4 3.05E-05 
Escolaridad 3 19.9982 150 145.4 1.70E-04 
Genero 1 2.9678 149 142.43 8.49E-02 
Elaboración propia a partir de cálculos hechos con R 
 
 
Tabla J-34: Modelo de regresión logística sin la variable anuncios publicitarios 
Modelo de regresión logística sin la variable anuncios publicitarios 
  
Df Deviance Resid. Df Resid. Dev Pr(>Chi) 
NULL 175 243.99 
Comentarios_familiares 3 2.8658 172 241.12 0.4127769 
Recomendación_seguros 3 5.6984 169 235.42 0.1272397 
Requisitos_asegurado 3 14.7748 166 220.65 0.0020196 
Servicio_cliente 2 10.9611 164 209.69 0.0041671 
Opciones_pago 3 11.8422 161 197.85 0.0079438 
Valores_agregados 3 8.7811 158 189.06 0.0323472 
Ingresos 2 22.0583 156 167.01 1.62E-05 
Escolaridad 3 19.8985 153 147.11 0.0001782 
Genero 1 2.2022 152 144.91 1.38E-01 
Elaboración propia a partir de cálculos hechos con R 
 
 
Tabla J-35: Modelo de regresión logística sin la variable recomendación del asesor de 
seguros 
Modelo de regresión logística sin la variable recomendación del asesor de seguros 
  Df Deviance Resid. Df Resid. Dev Pr(>Chi) 
NULL 175 243.99 
Comentarios_familiares 3 2.8658 172 241.12 0.4127769 
Requisitos_asegurado 3 15.1007 169 226.02 0.0017326 
Servicio_cliente 2 13.2091 167 212.81 0.0013542 
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Tabla J 35: (Continuación) 
Modelo de regresión logística sin la variable recomendación del asesor de seguros 
 Df Deviance Resid. Df Resid. Dev Pr(>Chi) 
Opciones_pago 3 10.282 164 202.53 0.0163153 
Valores_agregados 3 9.3807 161 193.15 0.0246351 
Ingresos 2 23.2019 159 169.95 9.16E-06 
Escolaridad 3 18.3924 156 151.56 3.65E-04 
Genero 1 2.3224 155 149.23 0.1275209 
Elaboración propia a partir de cálculos hechos con R 
 
 
Tabla J-36: Modelo de regresión logística sin la variable comentarios de amigos y 
familiares 
Modelo de regresión logística sin la variable comentarios de amigos y familiares 
  
Df Deviance Resid. Df Resid. Dev Pr(>Chi) 
NULL 175 243.99 
Requisitos_asegurado 3 15.1146 172 228.87 0.0017213 
Servicio_cliente 2 13.3347 170 215.54 0.0012717 
Opciones_pago 3 10.6408 167 204.9 0.0138356 
Valores_agregados 3 7.2295 164 197.67 0.0649331 
Ingresos 2 22.8814 162 174.79 1.08E-05 
Escolaridad 3 18.0284 159 156.76 0.0004339 
Genero 1 1.7698 158 154.99 1.83E-01 
Elaboración propia a partir de cálculos hechos con R 
 
 
Tabla J-37: Modelo de regresión logística sin la variable género 
Modelo de regresión logística sin la variable género 
  
Df Deviance Resid. Df Resid. Dev Pr(>Chi) 
NULL 175 243.99 
Requisitos_asegurado 3 15.1146 172 228.87 0.0017213 
Servicio_cliente 2 13.3347 170 215.54 0.0012717 
Opciones_pago 3 10.6408 167 204.9 0.0138356 
Valores_agregados 3 7.2295 164 197.67 0.0649331 
Ingresos 2 22.8814 162 174.79 1.08E-05 
Escolaridad 3 18.0284 159 156.76 0.0004339 
Elaboración propia a partir de cálculos hechos con R 
 
 
